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SATIN ALMA DAVRANISINA ETKi EDEN DEMOGRAFIK FAKTORLERIN
MARKA BAGLILIGI UZERINDEKI ETKISi:

PERAKENDE SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

OZET

Tiketiciler i¢cinde bulundugumuz 21. yiizyilda farkli egilimler sergilemektedir. Bazi
tiikketiciler i¢in iirliniin fiyat1 6n planda iken, bazilari i¢in {iriin kalitesi daha 6nemlidir.
Baz1 tiiketiciler yalnizca tiiketmeyi disiliniirken bazilar1 da tiikketim sonrasini goz
oniinde bulundurmaktadir. Tiketicilerin demografik ozellikleri de (yas, cinsiyet,
egitim, meslek, medeni durum, aylik gelir) satin alma davranislarina ve marka
baglhliklara etki etmektedir. Bu kapsamda, tiiketicilerin markalara kendilerini ne
kadar bagl hissettikleri; demografik 6zelliklerinin marka bagliliklarina ne derecede
etki ettigi gibi sorulara verilen cevaplar agisindan da arastirma 6nem arz etmektedir.

Bu caligmada perakende sektoriindeki tiiketicilerin satin alma davranislarina ve marka
bagliligima etki eden demografik faktorlerin belirlenmesi ve bu iki kavram arasindaki
iligki ele alinmaktadir. Calismanin amaci1 perakende sektorii miisterilerinin marka
baglihginin seviyesinin 6lciilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda Istanbul’da yasayan
tiikketiciler ana kiitle olarak belirlenmistir. Calismada Istanbul’da bulunan tiiketiciler
arasinda kolayda ornekleme metodu kullanilmistir. Ancak arastirmanin en 6nemli
kisitinin zaman kisit1 olmasi sebebiyle drneklem olarak istanbul’da yasayan toplam
353 tiiketiciye online anket uygulanmis bu anket verilerinin glivenilirlik testinin yeterli
olmasina odaklanilarak bu verilerle ¢alisma siirdiiriilmiistiir.

Aragtirma sonucunda tiiketicilerin “karar verme tarzlar1” ve “marka baglhlig1”
diizeyleri arasindaki iliskinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Calisma sonucunda
ayrica “karar verme tarzlar1” ile “marka baglilig1 diizeyleri” arasinda tiiketicilerin yas,
egitim ve aylik gelir degiskenine gore anlamli bir fark bulunurken, cinsiyet ve medeni
durum degiskenine gore anlamli bir fark olmadig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka Baghligi, Satin Alma Davramglar, Demografik
Faktorler.
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THE EFFECT OF DEMOGRAPHIC FACTORS AFFECTING THE
PURCHASE BEHAVIOR:

A RESEARCH IN THE RETAIL SECTOR

ABSTRACT

Consumers show different trends in the current period. For some consumers, the price
of the product is at the forefront, while for others, product quality is more important.
Some consumers consider only consumption, while others consider post consumption.
In this study, the determination of the demographic factors affecting the purchasing
behavior and brand loyalty of the consumers in the retail sector and the relationship
between these two concepts are discussed. The aim of the study is to measure the level
of brand loyalty of retail customers. The demographic characteristics of the consumers
(age, gender, education, occupation, marital status, monthly income) affect brand
loyalties. In this context, how much consumers feel to brands; The research is also
important in terms of the answers given to the questions such as the extent to which
the demographic characteristics affect the brand loyalty.

In this study, the determination of demographic factors affecting the purchasing
behavior and brand loyalty of consumers in the retail sector and the relationship
between these two concepts are discussed. The aim of the study is to measure the level
of brand loyalty of retail industry customers. For this purpose, consumers living in
Istanbul have been determined as the main mass. In the study, convenience sampling
method was used among the consumers in Istanbul. However, since the most important
constraint of the research is time constraint, an online questionnaire was applied to a
total of 353 consumers living in Istanbul as a sample, focusing on the sufficiency of
the reliability test of this survey data, the study continued with these data.

As a result of the research, it has been determined that the relationship between
consumers' decision-making styles and “brand loyalty” levels is significant. As a result
of the study, there was a significant difference between “decision making styles” and
“brand loyalty levels” according to the age, education and monthly income variables
of consumers, while there was no significant difference according to gender and
marital status.

Keywords: Brand Loyalty, Purchasing Behavior, Demographic Factors.
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1. GIRIS

Glinlimiiz toplumu satin alma eyleminin yalnizca “ihtiya¢” kavrami ile izah
edilemeyecegi, tiiketicilerin diirtiileri ve arzular1 dogrultusunda satin alma eylemini
gerceklestirdigi karmasik bir tiiketim toplumu haline dontismistiir. Teknolojide
yasanan hizli doniisimler ve giliniimiiz tiiketim aligkanliklarinin biiytik bir hizla
yayginlagsmasi yeni tiiketici kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu nedenle
tiketici davraniglar1 tam olarak kestirilemeyen, daha global, daha hizli, daha
rasyonalist, bilginin 6nemini kavramis ve araliksiz bir bi¢imde degisim gosteren bir
davranis haline gelmistir. Yasadigimiz donem igerisindeki tiiketiciler, farkli egilimler
sergilemektedirler. Bazi tiiketiciler i¢in iiriiniin fiyat1 6n planda iken, bazisi1 i¢in iir{iniin
kalitesi vazgecilmez bir unsurdur. Bazi tiiketiciler yalnizca tiiketmeyi diisiiniirken

bazilar1 da tiiketim sonrasini géz 6niinde bulundurmaktadir.

Tiiketici davramiglar, tiiketici gereksinimlerine uygun bir bi¢imde pazarlama
caligmalarinin yerine getirilmesi, satis ve pazarlama caligmalarina yonelik tiiketici
tepkilerinin izlenerek neticelerinin tahlil edilebilmesi, tiriinlerin yagam siireleri
boyunca gerceklestirilecek ¢alismalarin  tiikketici  beklentileri  dogrultusunda
bi¢cimlendirilmesi gibi ¢ok genis bir konuyu kapsamaktadir. Bu nedenle tiiketici
davraniglari, pazarlamacilara yon vermesi nedeniyle her donem onemini korumaya

devam etmistir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler, pazarlama caligmalarina yon vermektedir.
Bir iirlin veya hizmeti uygun bir bi¢imde sunmak maksadiyla, tiiketicinin
davraniglarina etki eden ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 degistirebilen etkenleri
tam anlamiyla bilmek ve tiiketici satin alma karar siirecini dogru bir bi¢gimde tahlil
edebilmek gerek kurulusun devamliligina gerek tiiketicilerin memnuniyetine imkan
saglamaktadir. Bu noktada onemli bir kavram olan “marka baghlig1” karsimiza

cikmaktadir.

Marka, miisterilerin miisterek algisi icinde tanimlanabilen bir kisiliktir ve oteki biitlin

kisilikler gibi esi ve benzeri yoktur. Clinkii marka gergeklestirilmis vaatlerden ve farkl



degerlerden meydana gelmektedir. Bir baska ifadeyle marka; ayni1 veya farkl
ozelliklerdeki ve sektorlerdeki iiriin-hizmetlerin birbirlerinden kolay bir bigcimde
ayrilmalarini saglayan, gergeklestirilen tirlin/hizmet tasarimlar1 ve tanitim faaliyetleri
ile benzerlerinden farklilastirilan, {iriin ile beraber onu piyasaya ¢ikaran bireyleri ve
isletmeleri tanimlayan ve onlarin genis kitleler tarafindan taninmasini saglayan,
onlarin her tiirlii hakkini hukuk kurallar1 ¢ergevesinde koruyan ad, kelime, kelime

grubu, harf, rakam, renk, sekil ve tasarim bilesimidir.

Glinlimiizde insanlar Uriinleri satin alirken onlarin fonksiyonel yeterliliklerinden
ziyade markanin kisiliginin kendi kisilikleri ile ne kadar uyustugunu dikkate
almaktadirlar. Kendini ispatlamis ve piyasada yer edinmis bir markanin ayirt edici
ozelligi, fonksiyonel gereksinimleri karsilamasinin yaninda firiine, birtakim ek
degerler de katabilmesidir. Bu ek degerler, tiiketici tarafindan s6z konusu markanin,
rakiplerine oranla daha iyi ve Kkaliteli algilanmasi gibi olumlu sonuglara yol
acmaktadir. Tiiketicilerin zihninde olusan bu tip algilar, ayn1 zamanda basarili bir
markanin ortaya ¢ikmasina da temel olusturmaktadir. Tiiketicide {iriin performansi ile
alakali yapici1 disilinceler olusturulmasinin disinda satin alma kararimi en fazla
etkileyen bir diger etken ise markanin ek degerleridir. Markalar islevsel 6zelliklerinin
haricinde hayat stili ve anlattiklar1 degerler gibi duygusal faktorlerden 6tiirti de tercih

edilmektedirler.

Giliniimiizde tiiketicinin giivenini kazanmanin ve rekabette siirdiirtilebilir stlinliik
saglamanin tek yolu, onlara saygi duymak, onlar1 dogru analiz ederek gereksinimlerine
cevap vermek ve onlarin memnuniyetini her seyin listiinde tutmaktan gecmektedir.
Piyasaya siiriilen {riin veya hizmetlerin yaninda ilave yararlar da saglanmasi,

tiikketicileri markalar hakkinda olumlu ¢agrisimlar yapmaya yoneltmektedir.

Piyasada rekabet {istiinliigii elde edebilmek i¢in gilivenilir bir marka olmak bir¢ok
kurulusun istedigi bir seydir. Boylece kuruluslar, dis faktorlerden daha az
etkilenmekte, daha yiiksek karlar elde etmekte ve markasini gelistirme olanagina
kavusmaktadir. Mevcut miisterileri elde tutmanin maliyeti, yeni miisteriler
kazanmanin maliyetinden daha az olmasi sebebiyle marka baghiliginin olusturulmasi

kuruluglara ciddi ustiinliikler saglamaktadir.

Isletmelerin pazarlama departmanlarina pazarin degisen dinamikleri ile alakal: bilgi

saglayan, piyasa trendleri ile alakali aragtirmalar1 yonlendiren ve tiiketici davranislar



icerisinde bulunan tiiketici satin alma karar siireci de ayni bigimde igletmelere 6nemli
bilgiler saglamaktadir. Tiiketicinin satin alma karar1 Oncesinde, esnasinda ve
sonrasinda hangi asamalardan gectigini, hangi faktorlerden etkilendigini ve kararim
neye gore bigimlendirdigini arastiran ve bu dogrultuda bilgiler saglayan bu siireg
iireticilere ve pazarlamacilara goz onilinde bulundurmalar1 gereken konulari net bir
sekilde gostermektedir. Bir baska ifade ile tliketici davranislarini etkileyen faktorler,
pazarlama caligmalarina yon vermektedir. Bir iirlin veya hizmeti uygun bir bigimde
sunmak maksadiyla, tliketicinin davramiglarina etki eden ve tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 degistirebilen etkenleri tam anlamiyla bilmek ve tiiketici satin alma karar
stirecini dogru bir bicimde tahlil edebilmek gerek kurulusun devamliligi gerekse

tilkketici memnuniyeti acisindan 6nem arz etmektedir.

Calismanin amaci satin alma davranisina etki eden demografik faktorlerin marka
baglilig1 tizerindeki etkisinin ortaya konulmasidir. Bu amag¢ dogrultusunda hazirlanan
caligma dort bolimden olusmaktadir. Caligmanin ilk bolimii giris boliimiinden
olusmaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde “Satin alma davranisi” bashigi altinda;
tiikketici kavramu, tiiketici davranisinin 6zellikleri, tiiketici davranis modelleri, tiiketici
davraniginin pazarlama agisindan 6nemi, tiiketici satin alma davranisi, tiikketici satin
alma davranisina etkileyen demografik etkenler, tiikketicinin satin almada karar siireci
ve tiiketici bilinci konular1 ele alinmaktadir. Calismanin iigiincli béliimiinde “Marka
Baglhiligi” baglig1 altinda; markanin tanimi ve 6nemi, markanin unsurlari, marka ile
baglantili temel kavramlar, marka baglili§1 ve modelleri, marka bagliliginda marka
giliveninin énemi, marka bagliliginin 6l¢iilmesi, marka bagliliginin sagladig: faydalar
ve marka bagliliginin korunmasi basliklarina yer verilmektedir. Calismanin dordiincii

boliimiinde ise arastirma ile ilgili bilgilere yer verilmektedir.



2. SATIN ALMA DAVRANISI

2.1. Tiiketici Kavrami

Insanlarin, yaratilis geregi siirekli bir bicimde tatmin etmeye c¢abaladiklar1 birtakim
gereksinimlert bulunmaktadir. Gereksinim, insan yasaminin idamesi, saglikli bir
bicimde devam etmesi ve kolaylig1 i¢in karsilanmasi gereken eksikliklerdir (Eroglu,
2013: 55). Ekonomik yasamin en 6nemli kavramlarindan olan gereksinim ve tiiketim
kavrami, iktisadi etkinliklere yon veren ve liretim siireclerine bagli olarak kisilerin

yasam stillerini bigimlendiren 6nemli bir olgudur (Ersun, 2010: 5).

Sayet insanlarin biiyiik 6nem tasiyan gereksinimleri giderilmezse gerek psikolojik
gerekse fizyolojik pek cok problemle karsi karsiya kalmaktadirlar. Bu problemler
¢oziime kavusturulmadik¢a kisi ailesine ve arkadaslarma zarar verebilmektedir.
Bundan dolay1 gereksinimler ve bu gereksinimlerin giderilmesi kisiler ve
cevresindekiler i¢in biiylik bir 6nem tagimaktadir. Tiketim kavraminin bu kadar
onemli olmasindan otiirii kavram ile ilgili olarak pek ¢ok tanimlama mevcuttur.
Yapilan tanimlamalar, tanimi yapan kisinin ihtisas alanma gore farklilik arz
etmektedir. Bu sebeple kavram {lizerinde tam bir anlam biitlinliigli saglanamamustir. En
yalin bicimiyle tiiketim kavrami gereksinim ve taleplerini gidermeleri maksadiyla
insanlar vasitasiyla elde edilen {irlin ve hizmetlerin, gene insanlar araciligiyla
kullanilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Celik, 2013: 171). Ancak giiniimiiz tiiketim
caginda s6z konusu kavram, iktisadi bir davranis olmasinin yaninda ic¢inde Kkiiltiir,

psikoloji ve toplum ile ilgili pek ¢ok unsuru da barindirmaktadir.

Gilinlimiizde tiikketim yalnizca yasamsal gereksinimlerin giderilmesi amactyla yapilan
bir faaliyet olmaktan ¢ikmis ve klasik fonksiyonundan uzaklasarak {izerine, kisilerin
arzularin1 doyuma ulastirma, kimlik yaratma ve kisilerin bir toplumda ya da topluluk
icindeki durumunu goésterme gibi yeni manalar yiiklenmistir. Tiiketim kavrami sosyal
acidan degerlendirildiginde, kisilerin toplum tarafindan onaylanma ve sayginlik elde

etme gereksinimini giderdigi bir etkinlik seklidir. Kiiltiirel olarak tiiketim kavramai ise



kisilerin hislerini ortaya koyan ve etrafiyla iletisime ge¢gmesine imkan saglayan bir

aractir (Kahvecioglu, 2004: 42).

Tiiketici ise biitiin bu eylemleri gerceklestiren birey olarak tanimlanmaktadir. Baska
bir ifade ile tiiketici, bireysel arzu ve gereksinimlerini gidermek amaciyla {iriin ve
hizmet satin alan ya da satin alma giiciinii elinde bulunduran kisilerdir (islamoglu,
2003: 5). Bir diger tamima gore tiiketici, doyuma ulastirilacak gereksinimi
karsilayabilecek maddi giicii ve sarf etme hevesi olan birey ve kuruluslar seklinde

tanimlanmaktadir (Mucuk, 1999: 76).

Bir diger tanimda tiiketici; gereksinimlerle dogmus, zevkleri dogrultusunda tercihlerde
bulunan, ekonomik kaynaklardan iiriin ve hizmetleri satin almak amaciyla yararlanan,
bu davranislarin sonucunda da kendisine yarar saglayarak doyuma ulasan kisi olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici bir birey olarak yaptigi tercihlerle kendi yasamina bir yon
tayin ederken, hangi mallarin, ne miktarda ve hangi usuller ile elde edilecegi, gelirin
gereksinimlerin karsilanmasinda nasil kullanilacagi ve tasarruflarin nerelerde

kullanilacag gibi iktisadi kararlar1 da etkilemektedir (Bakirci, 1999: 16).

Cagimizin tiikketim toplumu satin alma eyleminin yalnizca “ihtiya¢” kavramu ile izah
edilemeyecegi, tiiketicilerin diirtiileri ve arzular1 dogrultusunda satin alma eylemini
gergeklestirdigi karmasik bir toplum haline doniigmiistiir. Teknolojide yasanan hizli
dontistimler ve giinlimiiz tiikketim aligkanliklarinin biiyiik bir hizla yayginlasmasi yeni
tiikketici kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Giiniimiiziin yeni tiiketicileri
daha akilli, kusku duyan ve pazarlama hakkinda bilgisi olan birey seklinde ifade
edilmektedir. Yeni tiiketici davranislar1 tam olarak kestirilemeyen, daha global, daha
hizli, daha rasyonalist, bilginin 6nemini kavramis ve araliksiz bir bigimde degisim

gosteren tiiketici bigimidir (Simonsonand ve Rosen, 2014)

Icinde yasadigimiz ¢agm tiiketicileri teknolojide yasanan inamlmaz gelismeler
neticesinde herhangi bir iirlin ya da hizmetle alakali arzu ettigi her ¢esit bilgiyi aninda
edinebilmektedir. Kitle iletisim araclarinin sagladigi imkanlar ve bilhassa dijital
platformlar sayesinde bilgiye erisebilirligin oniindeki tiim engeller ortadan kalkmis ve
bilgiye ulagmak hizlanmistir. Geleneksel tiiketiciler ile yeni tiiketiciler arasindaki en
bariz ayrimda bilgiye erisebilme noktasinda yasanmaktadir. Yeni tiiketiciler karar
alma siirecinde arzu ettigi bilgiye ¢ok kolay bir bigimde erisebilmekte ve iiriiniin

marjinal faydasi hususunda daha rasyonel hareket edebilmektedirler. Bununla birlikte



giintimiiziin tiiketicileri, karar alma stirecinde, dijital platformlarda &teki tiiketicilerle
bilgi aligverisinde bulunarak {irline dair yeni bilgiler edinmekte ve satin alma

davraniglarini buna gore sekillendirebilmektedirler (Giizel vd., 2018: 21).

Bunun yaninda tiiketici, liriinii diinyanin istedigi bir kosesinden kapisina kadar
getirtebilmekte, bircok iirlin ve marka arasinda fiyat ve nitelikleri agisindan mukayese
yapabilme imkan1 elde etmektedir. Teknolojide yasanan gelismelerin tilke hudutlarini
ortadan kaldirmasiyla birlikte tiiketici arzu ettigi iirlinii diinyanin istedigi bir yerinden
getirtebildigi i¢in, satin alma islemini yaparken iiretim yerinin neresi oldugunun bir
onemi de kalmamistir. Yerellesmenin ortadan kalkmasiyla beraber tiiketiciler yeni ve

tek tip tiiketim aligkanliklar1 kazanmaya baslamislardir (Giizel vd., 2018: 21).

Tiiketiciler, piyasada kuruluslar araciligiyla kendisine saglanan pazarlama karmasi
unsurlarin1 kabul etme ya da ret etme hakkina sahip olmasindan dolay1r kurulusun
pazarlama c¢alismalariin gercek belirleyicileridir. Bilhassa cagimizin tiikketim
toplumunda  kiiresellesmeye bagli olarak diinya pazarlarinda rekabetin
acimasizlagsmasi, kuruluslarin, tiiketicilerin taleplerine gore davranmalarin1 ve buna
yonelik stratejiler belirlemelerini zorunlu kilmistir. Bu sebeple tiiketicilerin talep,
gereksinim ve dolayisiyla satin alma davraniglarinin araliksiz bir sekilde analizinin
yapilmasi ve arastirilmasi biiyiik bir onem tasimaktadir. Fakat tiiketici tutum ve
eylemlerinin niifus bilimsel, ruhsal ve toplumsal bir¢ok faktérden etkilenmesi
nedeniyle tiiketici, pazarlama sektOriiniin izah edilmesi en gii¢ ve en komplike
kavramidir Ayrica tiiketici davraniglarinin tayin edilmesi, etkili pazar stratejilerini
hayata gecirmeyi ve tiiketicilere yon vermeyi saglayarak kuruluslara rekabet avantaji

kazandirmaktadir (Islamoglu, 2003).

2.2. Tiiketici Davramisinin Ozellikleri

Yasadigimiz donem igerisindeki tiiketiciler, farkli egilimler sergilemektedirler. Bazi
tiiketiciler i¢in liriiniin fiyat1 6n planda iken, bazisi i¢in iirlinlin kalitesi vazgecilmez
bir unsurdur. Bazi tiiketiciler yalnizca tliketmeyi diislinlirken bazilar1 da tiiketim
sonrasin1 gdz oniinde bulundurmaktadir. Tiiketicinin mal ve hizmet gereksiniminin
tayin edilmesinden satin alma davranisina ve sonrasinda da miisteri memnuniyetinin
degerlendirilmesine  kadarki  siire¢ tiiketici davramisinin  temelini  teskil

etmektedir (Altunigik vd., 2006: 50).



Tiiketici tutum ve eylemleri, tiiketicinin satin alma kararini verirken yararlandigi
metotlari, mal veya hizmetlere karsi dahili veya harici etkenlerle sergileyecegi
davraniglari, mal veya hizmetler arasindan bir tercih yapma ve kullanma 6zelliklerini

icermektedir (Muter, 2002: 21).

Satin alma davranisi tiiketici davranislarinin temelini olusturmaktadir. Tiiketici bu
slire¢ icerisinde hangi mal ve hizmetleri satin alacag ile ilgili kisisel bir piyasa
aragtirmas1 yaparak, elde ettigi neticeleri kiyaslamaktadir. Son asamada ise
gereksinimlerini giderecek olan {irtin ve hizmetlerin alinip alinmayacag: ile alakali bir
yargiya varmaktadir. S6z konusu siire¢ her kisinin satin alma davranisinda farklilik arz
eden komplike bir siire¢ olup, pek ¢ok faktore gore degisiklik gostermektedir (Wilkie,
1994: 14).

Tiiketici davramisimin  farkli  6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler asagida

siralanmaktadir (MEB, 2012: 4-9):

Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir: Tiiketici davranisi belirli bir motivasyon
neticesinde  olustugundan, belirli amaglar1  gergeklestirmek  maksadiyla
yapilmaktadirlar. Tiiketici davranisi, tiiketicinin istek ve gereksinimlerini gidermek
maksadiyla yapilan davranislardir. Burada tiiketicinin problemlerine ¢dziim bulmak

amaglanmaktadir.

Tiketici davramist dinamik bir siirectir: Stire¢ birbirini izleyen asamalardan
olusmaktadir. Tiiketici tutum ve eylemleri her an degisebilen bir 6zellikte olup,
tilketim siirecini meydana getiren etkinlikler dnceden belirlenmis bir nizama ve

siralamaya gore yapilmaktadir.

Tiketici davranis1 ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davramiglar1 degisik
faaliyetleri igeren bir davranistir. Satin alma Oncesi piyasa arastirmasi yapmak, bilgi
edinmek, magazalar1 ziyaret etmek, tavsiyeleri géz 6niinde bulundurmak ve gézlem
yapmak bu faaliyetler arasinda sayilmaktadir. Tiketicilerin fikirleri, kararlar,
tecriibeleri ve degerlendirmeleri bulunmaktadir. Bu faaliyetlerin bir bdliimii
tilketicinin kendi iradesiyle ve planlayarak gerceklestirilirken, bir boliimii de
rastlantisal olarak yapilmaktadir. Miisteri temsilcisi ile gorlismek, malumat edinmek
ya da satin almaya karar vermek gibi faaliyetler istenerek gergeklestirilen

faaliyetlerden sayilmaktadir. Magazaya belirli bir marka i¢in gidip orada baska bir



markanin lirlinliinii almamiz tesadiifi olarak ger¢eklesen faaliyetlere iyi bir 6rnek teskil

etmektedir.

Tiiketici davranist karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir: Farkli
mallar i¢in alinacak satin alma kararlarinin karmasikligi ve karar vermek amaciyla
gereksinim olunan vakit birbirinden farkli olabilmektedir. Zamanlama, satin alma
kararinin ne vakit verildigini ve bu siirecin ne kadar siirecegini ifade etmektedir.
Karmagiklik ise, karar almaya tesir eden etkenlerin sayisini ve alinacak kararin
giicliigiinii anlatmaktadir. Kararin karmasiklik seviyesi sarf edilecek vakti biiytik
Olciide etkilemektedir. Bununla birlikte komplike ve gii¢ kararlar almak daha ¢ok caba

sarf etmeye yol agmaktadir.

Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenir: Tiiketim siireci igerisinde tiiketiciler farkl
gorevler yiiklenebilmektedirler. Her bir tiiketicinin tiiketim siireci i¢cindeki gorevleri
ve sergileyecegi davraniglar: da degisik olmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler; baslatici,

etkileyici, karar verici, satin alic1 ve kullanici gibi gorevler tistlenmektedirler.

Tiketici davranis1 cevre faktorlerinden etkilenir: Cevre ile ilgili etmenler, tiiketici
tutum ve eylemlerini 6nemli Olclide etkileyebilmektedir. Ancak cevre ile alakali
etkenlerin tesiri, satin alma isleminin hedefine ve tiiketicinin psikolojik haline gore
degisiklik gostermektedir. Ornegin camasir makinesi arizalanan bir bireyin satin alma
davranigi ile evlenme hazirlig1 yapan bir kisinin, seciminde, g6z 6niinde bulundurdugu
etkenler farklilik gosterecektir. Tktisadi beklentiler, satin alma kararlarim geciktirmede

veya hiz vermede ciddi bir etkiye sahiptir.

Tiiketici davranisi farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterir: S6z konusu bu 6zellik bireysel
farkliliklarin dogal bir neticesi olarak ifade edilmektedir. Tiiketici tutum ve
eylemlerini tam anlamiyla kavrayabilmek amaciyla kisilerin ni¢in farkli davraniglar
sergilediginin bilinmesi bilyiikk 6nem arz etmektedir. Tiiketici davranislar1 sahsiyet,

giidii, 6grenme ve bireysel tecriibelere gore degisiklik gostermektedir.

2.3. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketicinin satin alma davranisini sistemli bir sekilde izah etmek maksadiyla degisik
modeller gelistirilmistir. S6z konusu bu modeller, farkli bilim dallarinda uzman olan
kisilerin kendi bakis acilar1 ile satin alma davranisini agiklamaya caligmalar1 sonucu

ortaya ¢cikmistir. Bu hususta elle tutulur neticeler elde edilememesine karsin, satin



alma kararinin olusmasina kadarki gecen siirede gergeklestirilen islemler ve

tiiketicinin tercihi hususunda 6nemli bilgiler edinilmistir (Karabulut, 1989: 14).

Iktisat¢ilar satin alma davranisi ile alakali ilk bilimsel calismalar1 gergeklestirmis
olsalar da psikoloji ve sosyoloji alaninda faaliyet gosteren bilim adamlarinin yaptigi
caligmalardan da tiiketim davraniglar1 ve satin alma aligkanliklart ile ilgili dnemli
bilgiler edinilmistir. Nitekim ekonomi ilmi yalniz basina tiiketici satin alma kararlarini

izah etmede yetersiz kalmistir (Kurtulus, 1975: 94.)

2.3.1. Klasik (geleneksel-agiklayicr) tiiketici davranis modelleri

Tiiketici davranislarinin altinda yatan sebepleri giidiiler ile izah etmeye calisan klasik
tikketici davranis modelleri, baska bir bilim dallarinin teorilerine dayandirilarak
olusturulmuslardir. Bundan dolayi ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin isimleriyle

anilmaktadirlar (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 23).

Ekonomik giidiilere yogunlasan Marshal’in ekonomik modeli, Ogrenme esasia
dayanan Pavlovian modeli, Psikolojik etkenlere odaklanan Freudian modeli, Sosyo

psikolojik etkenlere 6nem veren Veblen modeli.

2.3.1.1. Marshall’in ekonomik modeli

Alfred Marshall, tiiketicilerin satin alma davranislarini agiklamak amaciyla iktisadi
calisma gergeklestirenlerin en basinda yer almaktadir. Iktisat teorisinin tiiketim tutum
ve eylemleri hususunda belirli bir bakis bicimi bulunmaktadir. iktisat teorisi, davranis
ilimlerinden epey farkli bir bigimde, insan ihtiyaglarinin nasil olustugu ve degisiklige
ugradig1 hususu ile ilgilenmemektedir. iktisat kurami temelde, belirli gereksinimleri
ve kisitlt bir gelire sahip olan kisinin, sahip oldugu imkanlar dahilinde nakdini nasil
harcayacag ile ilgilenmektedir. Marshall’in modeli, ekonomik adam hipotezine gore,
fayda maksimizasyonu saglamaya ugrasan tiiketiciyi temel almaktadir (Marshall,
1961: 6-8) Soz konusu modele gore, tiiketici sinirl bir gelir ile azami yarar1 elde
etmeye ¢abalarken azalan marjinal fayda ilkesini de dikkate almaktadir. Marjinal
fayda, azalma temayiilii 6zelligi tasidigindan tiiketici, satin alacagi bir tiriiniin marjinal
faydasi ile kendisine olan maliyeti arasindaki oran, 6teki mallar i¢in mevzubahis olan
orana esitleninceye kadar o iiriinden satin almaya devam edecektir. Boylelikle tiiketici,
alacagi mallardan elde edecegi toplam fayday1 en yiiksek duruma ¢ikarabilmektedir.

(Sahin, 1994: 108-109)



Fakat ekonomik ¢oziimlemede tiiketicinin her bir iiriiniin goreceli yarart hakkinda
bilgisi bulundugu ve hesapladigi hipotezi dikkate alinmamaktadir. Bir bagka anlatimla,
satin alma kararlar1 temelde ussal ve bilingli iktisadi hesaplamalarin neticesinde
olusmaktadir. Ekonomik model, birtakim faydali davranissal varsayimlar ortaya koysa
da aydinlatict olamamistir. Model kisilerin her iriin ile ilgili eksiksiz bilgiye sahip
olduklart ve her iriiniin marjinal faydasini hesaplayabilecekleri tiirden hipotezlere
dayanmaktadir ki, bu hipotezler her vakit ve her kisi i¢in gecerli olmayabilmektedir.
Bu model tiiketici tercihlerinin, diisiincelerinin ve onun hayat felsefesinin hesaba

katilmamasi agisindan elestirilmistir (Deniz, 2011: 247).

2.3.1.2. Pavlov’un 6grenme modeli

Bu model, Pavlov (2003)’un sartli kosullanma (klasik sartlanma) teorisine
dayandirilarak gelistirilmistir. Pavlov’'un Ogrenme Modeli, davramissal 6grenmede
tepkisel davraniglar1 izah etmede biiyiik katki saglamistir. Pablov, iinlii deneyinde
(Pavlov'un Kopegi) degisik vakitlerde kopege yiyecek vermeden evvel zil ¢almis ve
sonrasinda yiyecegini vermis, bdylelikle ndtr uyarami kosullu uyaranla
iliskilendirmistir. Kopege zil ¢almak kosulu ile yemek yiyebilecegi Ogretilmis,
boylelikle degisik vakitlerde yalnizca zil ¢aldiginda ve yiyecek verilmediginde dahi
kopegin salyasinin aktig1 goriilmistiir (Pavlov, 2003: 23).

Pavlov’un Ogrenme Modelini tiiketici davranislar1 bakimindan ele aldigimizda model,
reklamlarda calan miizigin veya bir marka i¢in 6zel olarak yapilmis bir cingilin,

markaya kattig1 manadan o6tiirii klasik sartlanmaya yol acacagini izah etmektedir
(Elden, 2009: 128-129).

Hayvanlar iizerinde tatbik edilen bu deney neticesinde saglanan bilgiler, insanlar
iizerinde de pek cok tutum ve eylemin uyaricilar neticesinde olusan ¢agrisimlardan
etkilenebilecegini ortaya koymustur. Model istek, uyarici, tepki ve pekistirme olma
iizere 4 temel kavramdan olugmaktadir. Modeldeki giidii (istek) kavrami bireyin i¢ginde
mevcut olan ve bireyin bir igi yapmaya baslamasin1 saglayan bir faktordiir. Uyaric,
istegi canlandiran c¢evresel etkendir. Tepki, kisinin etrafindan aldig1 uyariciya karst

sergiledigi davranistir ve pekistirme ise tepkinin yinelenmesidir (Aygiin, 2018: 18).
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Sekil 2.1. Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

Kaynak: (islamoglu ve Altunisik, 2013: 29).

Pavlon’un 6grenme modeli, pazarlama sektoriinde, bilhassa reklamcilik alaninda
yaygin bir sekilde kullanilmaktir. Nitekim reklamlarda farkli uyarici faktorlere yer
verilerek tliketicilerin satin alma davraniglarina yon verilmektedir. Reklamlarin siirekli
bir bicimde tekrarlamasi yoluyla tiiketicilere tekrara dayanan bir yontemle belli
markalar o6gretilmeye calisilmaktadir. Ancak bu cesit uyaricilar biitiin tiiketicilerde
ayni tepkiye yol a¢mamaktadir. Tiiketicinin satin aldigi iirlinler istek ve
gereksinimlerini karsiliyor ise, tepki desteklenmekte ve tiiketici ayni iirlinii satin
almay1 siirdiirmektedir. Uriiniin kalitesinde arzu edilmeyen bir durumla
karsilasildiginda ise, tiiketici tepkisini hizlica degistirebilmektedir. Bu tepki genellikle
tilketicinin baska bir markay1 tercih etmesi bi¢iminde kendini gostermektedir

(Papatya, 2005).
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2.3.1.3. Freud’un psikoanalitik modeli

Freud’a, gore her davranigin altinda bir sebep yatmakta ve bu sebep de bir giidiiden
kaynaklanmaktadir. Bilingdis1 siireclerin yaninda ge¢cmisten gelen tecriibeler bilhassa
cocukluk doneminde yasananlar, kisilerin hayatlar1 siiresince davraniglarini 6nemli
Ol¢iide etkilemektedir. Freud bundan dolay1, davranis lizerinde kisinin denetiminin ve
farkindaliginin ¢ok az oldugunu savunmaktadir. Ona gore insan diinyaya yalniz basina
doyuma ulastiramayacagi hislerle yiiklii bir sekilde gelmekte ve biiyiidiik¢e ruhu da
karmasik bir hale doniismektedir. Bu nedenden otiirii insanlarda ii¢ farkli kisilik
olusmaktadir. Bunlar: “id” (ilkel benlik), “ego” (benlik) ve “siiper-ego” (iist benlik)’
dur. Ilkel benlik, cocukluk yillarindan itibaren doyuma ulastirilmamus hislerin ve en
tabii giidiilerin barmagidir. insan, degisik sebeplerden otiirii tatmin edemedigi hisleri,
bilingsiz bir sekilde bu ilkel benlikte muhafaza etmekte ve bu hisleri her vakit
denetleyememektedir. Dil siirgmelerinde, riiyalarda, resim yorumlama gibi anlarda bu
duygular agiga ¢cikmaktadir. Bununla birlikte ilkel benlik zevk ilkesiyle ¢alisarak biitiin
arzularin gecikmeden gerceklestirilmesini istemektedir. Benlik ise ilkel benligin
nedenini olusturdugu diirtiilerin insanin hayatinda uygun bir bigimde nasil doyuma
ulastirilabilecegini planlamaktadir. Ust benlik ise ideal ve vicdan gibi iist degerleri
kapsamaktadir. Ust benlik kusursuzlugun pesinde olup toplumun hor gorecegi tutum
ve eylemlerden kisiyi alikoymaya c¢abalamaktadir. Benlik, araliksiz bir bi¢imde
catisma i¢inde olan ilkel benlik ve {ist benlik arasinda bir ¢esit aracilik gorevini yerine

getirmektedir (Karalar, 2005: 110).

Freud’un modeli tiiketici tutum ve eylemlerini izah ederken, herhangi bir tiiketicinin
gerceklestirdigi  satin alma eylemlerinin bir bo6limiiniin ruhsal etkenlerden
kaynaklandigin1 ifade etmektedir. Bu nedenle, tiiketicinin secimlerinde goriilen
farkliliklar, tiiketicilerin ruhsal doyumsuzluklarindan ortaya c¢ikmaktadir (Yiiriik,
2017: 41).

2.3.1.4. Veblen’in sosyo-psikolojik modeli

Veblen’in gelistirdigi bu modelde birey, icinde yasadigi toplumun kiiltiirel
ozelliklerinden etkilenen ve ona goére davranislar sergileyen toplumsal bir canli olarak
incelenmistir. Ona gore kisinin istekleri, tutum ve eylemleri ciddi oranda o anda
mensubu oldugu toplulugun veya mensubu olmayi istedigi toplulugun etkisi altinda

olacaktir. Veblen ve onun diisiincelerini savunan diger bilim adamlarina gore kisinin
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davraniglar1 i¢inde yer aldig1 toplumun farkli kademeleri aracilifiyla etkilenmektedir

(Deniz, 2011: 248)

Veblen, aristokratlarin satin alma davranislarini ele alarak onlarin gergeklestirdikleri
aligveriglerin biiyiik bir kisminin gdsteris amagli oldugu neticesine ulagmistir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013). Veblen, kisileri dahil olduklar1 toplumlarin veya
topluluklarin norm ve davranislar1 dogrultusunda davranan bir varlik olarak kabul
etmektedir. Veblen, bir toplumun iist tabakasi sayilan aristokratlarin gergeklestirdigi
tilketimlerin birer gosteristen ibaret oldugunu ve toplumun alt kesimlerinin de
aristokratlar1 kendilerine birer 6rnek aldiklarini onlarin gergeklestirdigi harcamalari
inceleyerek ortaya koymustur. Reklamlarda oynatilan iinliilerin diger kisilerin
tercihlerini etkileyecegi fikri, Veblen’in Toplumsal Modeli’ni destekler niteliktedir
(Yorgancilar, 2015: 22).

2.3.2. Modern (tamamlayic) tiiketici davranis modelleri

Modern tiiketici davramis modellerinde, tiiketicilerin satin alma davranislarinin
iizerinde durulmaktadir. Bu modeller tiiketici tutum ve eylemlerini yalnizca dahili ve
harici uyaricilara gosterilen bir tepki seklinde degil, siire¢ olarak satin alma ve tiiketim
davramiglarmin nasil ortaya ¢iktigim izah etmeye calismaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2013: 30).

2.3.2.1. Nicosia modeli

Nicosia modelinde, isletmelerin pazarlama boliimleri hitap edecekleri tiiketici grubunu
belirlerken toplumu, tiiketicilerin hayat felsefesini, gelir durumunu, yasam kosullarini
ve hayat tarzin1 inceleyerek toplumsal kategorilere ayirmaktadir. Ardindan
smiflandirdigi tiiketicilerin marka ve triinleri tercih ederken hangi kriterlere gore
hareket ettiklerini incelemektedirler. Son agamada ise hedef pazarin kosullarina uygun

pazarlama stratejileri belirlenmektedir. Bu modelde tiiketici davranislar1 4 kisimda

incelemektedir (Karabulut, 1989: 16).
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1. Asama
1. Alt Boliim Mesaja Maruz Birakma 2. Alt Boliim
Isletmenin Tiketicinin
Ozellikleri Egilimleri
\7. -
Tutum
2. Asama
Deneyim Arashrma ve
Degerlendirme
4. Asama
Geri Bildirim Tiketim Gidiilemme
Karar
3. Asama
Satin Alma
Davramsi

Sekil 2.2. Nicosia Modeli
Kaynak: (Islamoglu, 2003: 220).

Birinci kisimda iirlin ve reklam gibi tiiketici tutum ve eylemlerini etkileyebilecek
isletme girdileri ve tliketicinin kisisel nitelikleri, ikinci kisimda tiiketicinin bu girdileri
arastirtp degerlemesi, tgiincii kistmda bu degerleme neticesinde pozitif motivasyon
halinde satin alma karar1 ortaya ¢ikmaktadir. Dordiincii kisimda ise satin almanin
yapilmas1 durumunda bunun neticelerinin isletme ve tiiketiciye bir geri bildirim olarak
dondiigi farz edilmektedir. Bununla birlikte bahsi gegen bu geri bildirim ilerleyen
zamanlarda isletme kararlarini ve tiiketicinin yeniden satin almasini goreceli bir
sekilde etkileyebilecektir. (Karabulut, 1989: 18-19). Bu model deneysel olarak test
edilmedigi (Zaltman vd., 1973) ve degiskenlerinin g¢ogunun tanimlanmamasi

yoniinden elestiriye maruz kalmistir (Lunn, 1974).

2.3.2.2. Howard ve Sheth modeli

Bu model, pazardaki tiiketici davranislarini temsil eden modellerden birisidir. Eksik

secim ve diisiik islem kabiliyeti kosullar1 altinda, tiiketici tarafindan {iriiniin se¢iminin
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rasyonelligini agiklamaya ¢aligsmaktadir. Direkt olarak gézlemlenemeyen dis davranisg
belirtilerini, tepkileri ve diisiince siireglerini analiz etmektedir. Model 4 temel degisken

grubundan meydana gelmektedir (Mert, 2001: 6-7):

Girdi Degiskenleri: Bunlar, pazarlama faaliyetlerinden ve tiiketicinin sosyal
ortamindan kaynaklanan uyaranlardir. Ug farkli uyaran tipinden meydana gelmektedir

(Mert, 2001: 6-7):

e Onemli tesvikler- fiziki 6zellikler ve fiyat, kalite, 6zgiinliik ve erisilebilirlik,
marka ozellikleri gibi bir {irliniin 6zellikleri,

e Sembolik tesvikler- iirlinlin s6zlii veya gorsel Ozellikleri, alici / miisteri
tarafindan algilanan iirliniin sekli, satici tarafindan kullanilan reklam ve tanitim
mesajlarinin etkisi,

e Sosyal tesvikler- kaynagi genel olarak sosyal tiiketici ortami, aile, referans

gruplar1 ve toplumdur.

Varsayimsal Yapilar: Karar verme siirecinde tiiketici davranigini etkileyen psikolojik
degiskenleri ifade etmektedir. Iki ana yapiya ayrilmaktadirlar Bunlar (Mert, 2001: 6-
7):

e Algisal yapilari- bilgi edinme ve islemeyi, uyarana dikkat etmeyi, mesajlara
duyarhiligi, aldaticiligi, bilgiyi engellemeyi, Onyargiy1 vb. tarif etmektedir.

e Ogrenme yapilari- alicinin satin alma kararlarii etkileyen tutum, goriis ve
bilgileri nasil olusturdugunu, satin alma sonrasi degerlendirmeyi vb. tarif

etmektedir.

Cikt1 Degiskenleri: Satin alma niyeti, tutumu, marka algis1 ve dikkat, i¢ siireclerin
gdzle goriiliir etkilerinin basinda yer almaktadir. Ornegin: satin alma islemini
gerceklestirme karari, miisteri goriis ve ilgisinin agiklanmasi ve diger faaliyetlerin
beyani da bu etkilerin arasinda sayilmaktadir. Pazarlama agisindan en 6nemli ¢ikti
degiskeni, gercek satin almadir, clinkii tiiketici tercihlerine dayali bir faaliyet
yiiriitmeyi kapsamaktadir. Cikt1 degiskenleri hiyerarsisi sunlar1 icermektedir (Mert,
2001: 6-7):

e Dikkat,
e Marka baglilik,
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e Uriinlere kars1 tutum olusturma,
e Niyet,

e Satin alma davranist.

D1s Degiskenler: Dis degiskenler, Howard ve Sheth modelinde sunulmayan ve karar
alma siirecinin dogrudan bir pargasi olmayan, tiiketici kararlar1 tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olan ve pazarlama faaliyetlerinde boliimlendirme kriteri olarak

kullanilmaktadir. Bunlar su degiskenlerden olusmaktadir (Mert, 2001: 6-7):

e Alici i¢in satin alma degert,

e Tiiketicinin karakter 6zellikleri,
e Bir sosyal grubun iiyeligi,

e Tiiketicinin mali durumu,

e Zaman baskisi.

2.3.2.3. Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) modeli

Engel — Kollat ve Blackwell Modeli, tiiketiciyi bir sistem seklinde ele alan ve tiiketici
tutum ve eylemlerini de bir karar islemi bigiminde inceleyen bir modeldir. Model,
girdi-gikt1 temeline dayanmaktadir. Girdiler, tiiketicinin duyu organlariyla idrak ettigi

uyaricilari, ¢iktilar ise bu uyaricilar neticesinde meydana gelecek olan davranislari

ifade etmektedir (Blythe, 2006: 22).

EKB modeli dort girdiler, bilgi isleme, merkezi kontrol ve karar islemi olmaz tizere

dort asamadan meydana gelmektedir (Tek,1999: 222).

Modelin giris evresinde tiliketici, reklam ve iletisim kaynaklar1 tarafindan
pazarlamacinin degisik uyaricilarina maruz kalmaktadir. Bu uyaricilar sayesinde
tiiketicinin bilisim sistemi harekete gecirilmekte ve siire¢ dikkat, idrak etme, kabul ve
akilda tutma bi¢iminde asama asama ilerlemektedir. Tiiketici, idrak etme isleminin
ardindan sagladig: bilgileri bellegine atarak gelecekte verecegi kararlar i¢in burada

saklamaktadir (Erdogan, 2014: 161).

Problemin olusmasindan sonra tiiketici, bir sonraki asama olan alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasina gelerek iriinlerin degisik markalar1 arasinda bir
degerlendirme yapmaktadir. Bu asamada tiiketici, inandig1 degerler, tutum, hayat tarzi,

aile, arkadas ve kiiltiir gibi ¢esitli etkenlerin etkisinde bulunmaktadir. Bu etmenlerden
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etkilenen tiiketici, markaya dair bir degerlendirmede bulunarak bir karar almaktadir.
Almmis olan bu karar modelin ¢iktt kismimi meydana getirmektedir. Bu noktada iki
durum mevzubahis olmaktadir. Tiiketici, ya satin aldigi tirinden memnuniyet duyacak,
ya da iiriinden hosnut olmayacaktir. Uriinden memnun olunmas1 halinde- tiiketicinin
benzer bir gereksinimi olustugunda- bu durum onun satin alma davranigina iyi yonde
yanstyacaktir. Memnun olmama halinde ise tiiketici yeni iiriin ve marka arayisina

icerisine girecektir (Eser vd., 2011: 288).
2.4. Tiiketici Davramsinin Pazarlama Acisindan Onemi

Tiiketici davraniglar, tiiketici gereksinimlerine uygun bir bi¢imde pazarlama
caligmalarinin yerine getirilmesi, satis ve pazarlama calismalarina yonelik tiiketici
tepkilerinin izlenerek neticelerinin tahlil edilebilmesi, {irtinlerin yasam siireleri
boyunca gergeklestirilecek ¢aligsmalarin  tiiketici  beklentileri dogrultusunda
bigimlendirilmesi gibi ¢ok genis bir konuyu kapsamaktadir (Gerlevik, 2012: 3;
Islamoglu ve Altunigik, 2008: 8).

Modern pazarlamanin giinlimiizdeki gorevi, tiiketicilerin gereksinimlerini ve
isteklerini tespit ederek, bunlar1 en iktisadi bir sekilde gidermeye calismaktir.
Pazarlama sektorii, modern bir iktisadi yapmin piyasaya siirmeyi olanakli hale
getirdigi sayisiz mallarla, tiiketicilerin istek ve beklentileri arasinda bir uyum
olusturmay1 amaglamaktadir. Bilhassa 1980’li senelerden itibaren biiyiik bir hizla
gelismeye baslayan teknoloji ve beraberinde getirdigi globallesme, birgok iktisadi
faaliyeti kokten etkileyerek, tiiketicilerin istek ve gereksinimlerinin ¢ogalmasina, iiriin
ve hizmetlerin kalitesi ile alakali beklentilerin artmasma neden olmustur. Bu
beklentilere ve diinya ekonomisinde ortaya ¢ikan doniisiimlere bagl olarak tiiketicilere
saglanan hizmetler de modern bir hal almistir. Nitekim gilinlimiizdeki pazarlama
stratejileri tliketiciye yogunlasarak, tiiketici memnuniyetini saglamay1 ve bagliligini
olusturmay1 amaclamaktadir. Cagdaslasma ve kentlesme oranindaki hizli yiikselis ile
birlikte toplumlarin gelir ve refah seviyelerinin artmasi, klasik pazarlama anlayisini da
degistirmis ve bdylece ortaya yeni pazarlama cesitleri ¢ikmaya baslamistir.
Isletmelerin ister klasik ister cagdas olsun tiim pazarlama gesitlerindeki yegane amaci,
memnun tliketiciler yaratarak, piyasa oranlarini ve satiglarini arttirmak, tiiketicilerin

iiriin ve hizmetlerle alakali beklentilerini karsilamaktir (Oz, 2012: 10-11).

17



Pazarlama faaliyetlerinin odak noktasinin tiiketiciler oldugu fikrinin kabullenilmesiyle
beraber, kuruluslar tiiketici memnuniyetini saglamaya yonelik pazarlama stratejileri
olusturmaya baslamislardir. Bununla birlikte modern pazarlama zihniyetinin tiiketici
memnuniyetini ve miisteri tatminini temel almasi tiikketici davraniglarinin ne kadar

onemli oldugunu gozler 6niine sermistir (Demir ve Kozak, 2013: 3).

Son donemde hizla gelisen teknoloji sayesinde piyasalardaki iiriin ve hizmetler artmis,
buna bagl olarak da kuruluslar arasindaki rekabette sertlesmistir. Bu durum bir
zamanlar ireticinin denetiminde olan giiclin tiiketicinin eline ge¢mesine neden
olmustur (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 5). Bu gii¢ dengesinin degisiminden sonra
kuruluglar tliketici isteklerini daha da fazla onemsemeye baslamislardir. Tiiketici
gereksinim ve isteklerinin karsilanmasi ve pazarlama stratejilerinin uzun vadeli
basarist i¢in tiiketici davranislarinin dikkate alinmasi biiyiik 6nem arz etmeye
baslamistir. Tiiketici davraniglarini her yoniiyle ve iyice anlamaya calismak, modern

pazarlama zihniyetinin temelini olusturmaktadir (Odabasi ve Baris, 2012: 20).

Kavas ve ark. (1995) tiiketici davranislarinin pazarlama i¢in neden 6nemli oldugunu

su tic maddede ifade etmektedir (Kavas vd., 1995: 3):

» Mevcut uygulamalara gosterilen tepkilerin her yoniiyle ve iyice anlasiimasini

saglayarak uygulamalarin basarisin1 degerlendirmede yardimer olmaktadir,

* Tiiketicilerin talep ve gereksinimlerinin iyi bir sekilde anlasilmasina ve buna

uygun pazarlama karmalarinin olusturulmasina katki saglamaktadir,

» Tiiketicilerin pazarlama stratejilerine karsi onceden gosterecekleri tepkileri

tahmin edebilmeyi miimkiin kilmaktadir.

Kuruluslarin en 6nemli gorevi memnun ve sadik miisteriler yaratmaktir. Zira
kurulusun ayakta durmasii saglayan miisterilerdir. Kuruluslarin bir bagka onemli
vazifesi de bu memnun ve sadik miisterileri elde tutabilmeyi basarmaktir. Bu da ancak
miisteri memnuniyetinin  olusturulmasiyla miimkiin = olmaktadir.  Miisteri
memnuniyetini olusturmak amaciyla kurulusun, tiiketicinin ihtiyaglarini ve neyi satin
almak istedigini iyice anlamasi gerekmektedir. Glinlimiizde tiiketici istek ve
gereksinimleri dogrultusunda {iretimin yapilmaya baslanmasi, tireticileri, tiiketicilerin
zevk ve gereksinimlerine uygun 6zel mal ve hizmetler iiretmek mecburiyetinde

birakmistir. Bu amaglara erismede tliketici memnuniyeti yaratarak kar saglamak ve
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kalici basar1 ic¢in gayret sarf etmek, cagdas pazarlama zihniyetinin temelini
olusturmaktadir. Bu sebeple kuruluslarin, tiiketici odakli olmasi, tiliketicilerin
gereksinim ve taleplerini tespit etmesi ve bu gereksinim ve talepleri karsilayacak mal

ve hizmetler tiretmesi biiylik 6nem tagimaktadir (Biskin, 2004: 416-417).

Sonug olarak, pazarlama alaninda tiiketici davranislarinin iyi bir bigimde anlagilmast,
yarar beklentilerini tam manasiyla karsilamakta biiyiik bir rol oynamaktadir. Tiiketici
davraniglarinin analizi ve bu dogrultuda hazirlanan pazarlama karmasi ve ¢alismalari
kuruluglarin bagarili olmasint saglamaktadir. Bununla birlikte pazarlamanin
merkezinde yer alan tiiketicinin talep ve gereksinimlerini dikkate almak basarili bir

pazarlama ¢aligmasi yapmanin anahtari sayilmaktadir (Terkan, 2011: 305).

2.5. Tiiketici Satin Alma Davramsi

Kisi ya da kuruluslarin bir {irin veya hizmeti satin almasi ve bu iriinleri kullanmasina
iliskin faaliyetleri tayin eden siirecler satin alma davranis1 olarak ifade edilmektedir.
Tiiketicinin satin alma davranisinin farklilasmasinda asagidaki faktorler etkili

olmaktadir (Pride ve Ferrell, 2000: 195);

e Pazarlama gayretleri,

e Tiiketicinin durumu ile alakal1 etkenleri,

e Tiiketicinin triinlere karsi olan genel egilimleri,

e Hisleri,

o Kisiligi,

e Ozyapisal 6zellikleri,

e Kiiltiirel degerleri,

e Ait oldugu veya hissettigi sosyal topluluklar,

e Ruhsal yapisi,

e Karar alma yapilart.
Tiiketici davranislari, pazarlamacilara nasil davranilacagini ve ne yapilacagini
ogretmesi nedeniyle her donem degerini muhafaza etmistir. isletmelerin pazarlama
departmanlarina pazarin degisen dinamikleri ile alakali malumat saglayan, piyasa
trendleri ile alakali arastirmalart yonlendiren ve tiiketici davraniglari igerisinde
bulunan tiiketici satin alma karar siireci de ayn1 bi¢imde isletmelere 6nemli bilgiler
saglamaktadir. Tiiketicinin kararindan baglamadan 6nce devami ve ardindan hangi

merhalelerden gectigini, hangi faktorlerden etkilendigini ve kararini neye gore
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bigimlendirdigini aragtiran ve bu dogrultuda bilgiler saglayan mevzubahis siireg
iireticilere ve pazarlamacilara goz onilinde bulundurmalar1 gereken konulart net bir

sekilde gostermektedir (Kitapc1 ve Dortyol, 2009: 332).

Kotler (2000) satin alma davranisini 4 gruba ayirarak incelemistir. Asagida bunlarla

ilgili ayrintil bilgiler verilmektedir (Kotler, 2000: 152).

Karmasik Satin Alma Davranisi: Tiiketicilerin yiiksek ilgilenime sahip bulundugu ve
markalar icinde kayda deger bir ayrimin bilincinde oldugu durumlarda olusan
davranmisi tiiriidiir. Malin ucuz olmamasi, rizikosunun fazla olmasi, her zaman satin
aliabilecek bir lirtiin olmamasi, tiiketicinin kendisine has 6zelliklerini anlatan bir mal
olmasi halinde yiiksek ilgilenimli satin alma davranisi mevzubahis olmaktadir.
Tiiketicinin iirlin grubu ile alakali olarak ayrintili malumat edinme gereksinimi
olusabilmektedir. Bu durumda tiiketiciler {iriin/marka, nitelik ve fiyat secenekleri ile
ilgili kararlarin1 ya kisa bir siire zarfinda veremeyecek ya da hizli bir bi¢imde iiriine

kars1 inan¢ ve tutum olusturarak {iriinii satin alacaklardir (Kotler, 2000: 152).

Gerilimi azaltan satin alma davranisi: Tiiketicilerin yliksek ilgilenime sahip bulundugu
ve markalar i¢inde bariz ayrimlarin bulunmadigi hallerde gergeklestirdikleri
davranislaridir. Uriin ederinin yiiksek olmas1, baridirdig riskin yiiksek olmas1 ve her
zaman satin alinan bir {iriin olmamasit durumunda olusan satin alma eylemleridir.
Ayrica tiiketicilerin belirledigi 6zellikler bakimindan markalar i¢inde bariz farklar
bulunmuyorsa olusan satin alma davranisidir. Tiiketiciler {iriin ile alakal1 araliksiz bir
bicimde bilgi elde etme c¢abasi gostermektedirler. Bunun sebepleri malin ucuz
olmamasi, siirekli mubayaa edilen bir iirlin olmamas1 ve yiiksek risk tagimasi ile izah
edilmektedir. Bu tip sartlar altinda tiiketici, gereksinimini giderecek iiriin veya

markalar1 arastiracak ve kendi biitcesine uygun iirlinii satin alacaktir (Kotler, 2000:

152).

Otomatik satin alma davranisi: Tiiketicilerin diisiik ilgilenime sahibi bulundugu ve
markalar i¢indeki ayrimlarin gorece az oldugu iirlinler icin gergeklestirdikleri
davraniglardir. Tiiketiciler; ekmek, seker, un ve pecete gibi iiriinleri satin alirken ¢ok
az diisiinmekte ve lriinii ¢cabuk bir sekilde satin almaktadirlar. Tiiketici bu ¢esit
iiriinlerde belli markay1 satin aliyorsa bu markaya olan bagliliktan ¢ok o markanin bir

aliskanlik haline gelmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Cogunlukla ederi diisiik olan
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iirlinlerde otomatik satin alma davranigi olugsmaktadir. Otomatik satin alma davranisi
inang-tutum-davranis siralamasi ile meydana gelmemektedir. Tiiketiciler yogun bir
bigimde iiriin ve marka ile alakali malumat edinmek i¢in ¢abalamamaktadir. Satin alma

davranigi Giriinii goriip alma bigiminde meydana gelmektedir (Kotler, 2000: 152).

“Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi”: Tiketicilerin diisiik ilgilenime sahip
bulundugu ve markalar i¢inde bariz ayrimlarin oldugu durumlarda gergeklestirdikleri
davraniglardir. Tiiketiciler bu ¢esit tiriinler hakkinda fazla diisinmemelerine karsin
markalar icinde bariz farkliliklar bulunmaktadir. Tiketiciler {riinii satin alip
kullandiktan sonra edindikleri tecriibeyi bir sonraki satin alma kararinda
kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin markalar aras1 gecislerine daha ¢ok rastlanmaktadir.
Tiiketicilerin markalar aras1 gecislerde bulunmasi iirlinden tatmin olmamalarindan
degil, farkl: iiriin tecriibesi yagamak istemelerinden kaynaklanmaktadir (Kotler, 2000:

152).

2.6. Tiiketici Satin alma Davranisina Etki Eden Demografik Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler, pazarlama ¢alismalarina yon vermektedir.
Bir {riin veya hizmeti uygun bir bicimde sunmak maksadiyla, tiiketicinin
davraniglarina etki eden ve tiiketicilerin satin alma kararlarini degistirebilen etkenleri
tam anlamiyla bilmek ve tiiketici satin alma karar siirecini dogru bir bicimde tahlil
edebilmek gerek kurulusun devamliligina gerek tiiketicilerin memnuniyetine imkan
saglamaktadir (De Boer vd., 2008; Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008; Kotler vd., 2006).
Tiiketici davraniglarinin dogru bir sekilde tahlil edilmesi, tiiketicilerin gereksinim ve

taleplerinin giderilmesinde biiyiik bir rol oynamaktadir (Hamsioglu, 2013: 17-33).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini tayin etmede yalnizca niifus bilimsel etkenlerin
kafi gelmedigi, bununla birlikte bireysel ve psikolojik etkenlerinde arastirilmasinin
biiyiik 6nem arz ettigi ifade edilmektedir (Wycherley vd., 2008: 498-510). Ornegin,
hayat stili insanlarin tiiketim aligkanliklarini ve tercihlerini belirleyen en Onemli
etkenlerden sayilmaktadir. Tiiketicilerin hayat stilleri hakkinda yeterli bilgi sahibi
olmak, {ireticilerin ve pazarlamacilarin etkili stratejiler gelistirmesi ve uygulamasi

bakimindan epey 6nem arz etmektedir (Grunert vd., 1993).
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2.6.1. Yas

Kisiler yaglar1 ilerledik¢e farkli irtinlere gereksinim duymaktadir. Bagka bir ifadeyle
her yas kategorisinin gereksinim duydugu ve Onem verdigi iiriin ve hizmetler
degisiklik gostermektedir. Yasl tiiketiciler bir marka ile alakali edindigi tecriibelerden
Otiirii o markaya olan sadakatini koruyabiliyorken, geng tiiketiciler bunun aksine
tiiketici farkindaligini gerektirecek bir yasam dongiisiiniin icerisinde yer almaktadir

(Mittal ve Kamakura, 2001: 135).

Pazarlamacilar bir pazar1 benzer 6zellikler tasiyan tiiketici gruplarina gore ayirirken
genellikle yas kategorilerinden yararlanmaktadirlar. Bunun altinda yatan en 6nemli
neden, benzer yas kategorilerinde ve ayni yillarda dogan tiiketicilerin benzer tiiketim
aliskanliklarina sahip olacagi diisiincesidir (Schewe-Meredith, 2004: 52). Bununla
birlikte insanlar hayatlar1 siiresince degisik iiriin ve markalar tercih etmektedirler.
Omiirlerinin ilk senelerinde cocuk biskiivisi, bebek bezi, biberon gibi, gelisme ve
yetiskinlik senelerinde beslenme, egitim-68renim ve tatil gibi ihtiyaglarinin
karsilanmasii isterken daha sonraki donemlerde diyet iiriinleri, bakim, saglik
hizmetleri vb. iiriin ve hizmetleri yeglemektedirler (Kotler, 2000: 167). Tiiketicilerin
yas evrelerine gore liriin ve marka tercihleri degismektedir. Geng yastaki tiiketicilerde
marka bagimlilig1 yaslilara kiyasla daha ¢ok olup onlarin satin alma davranislarina yon
vermektedir (Wood ve Lynch, 2004: 421). Pazarlamacilar hedef pazarlarini,
iiretecekleri iirlinleri ve pazar stratejilerini cogunlukla bu yasam evrelerini dikkate

alarak belirlemektedirler (Tek, 1999: 204).

2.6.2. Cinsiyet

Bireyin cinsiyeti ve toplumsal cinsiyet kimligi, yalnizca insanlarin tiiketim evresinde
karar almalarina etki etmemekte, bunun yaninda pazarlama ve satis stratejilerini de
tayin eden ciddi bir faktordiir. Ornegin, sihhat ve bakim fiiriinleri ile alakal
gereksinimlerde erkek ve kadinin sosyal gorevleri ve toplumdaki tanimi 6n plana
cikmaktadir. Yine toplumsal, iktisadi ve kiiltiirel bakimdan kadin ve erkek i¢in degisik
toplumsal gorevlerin bigildigi; bununla birlikte LGBT (lezbiyen, gey, biseksiiel ve
transgender) gruplarin da iginde yer aldig1 toplumsal cinsiyet faktorii de tiiketici tutum

ve eylemlerini 6nemli 6lgiide etkilemektedir (Tekvar, 2016: 1603).

Ailelerin iktisadi durumlarimin ve kiiltiirel degerlerinin ¢agdas yasam ile birlikte

tekrardan bigimlenmesi, tiiketicinin satin alma karar siirecini derinden etkileyerek,
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erkegin ve kadinin satin alma kararlarindaki rollerinin degismesine yol a¢mustir.
Kadinlarin tahsil seviyelerinin artmasi, uzmanlik gerektiren is alanlarinda ytikselerek
is yasaminda yerlerini saglamlastirmasi ve ailenin gelirlerinin artmasi gibi nedenler
kadinin toplumsal roliinii degistirerek, aile {iyelerinin satin alma karar siirecindeki
klasik etkilerine yeni anlamlar yiiklemistir (Lee ve Sharon, 2002: 25; Nanda vd., 2006:
112).

Kadinlar pazarlama sektoriiniin her vakit odak noktast olmus ve hep 6zel bir ilgi
gormistiir. Son donemlerde bu ilgi daha ¢ok artmaya baglamistir. Bunun en 6nemli
sebebi ise kadinlarin toplumsal ve iktisadi roliiniin degismeye baslamasi ve kamusal
alanda daha ¢ok yer almasidir. Kadinlarin ev haricinde is hayatina katilim oranlarimin
kayda deger bir sekilde artmasinin ortaya ¢ikardigi toplumsal doniisiimler, kadinlik
imajm1 ve kadin temsillerini ¢esitlendirmis, satin alma ve tiiketim aliskanliklarini1 da
degistirmistir. Eskiden sadece erkeklerin satin aldig1 pek ¢ok iirtinii giintimiizde artik

kadinda satin almaktadir (Tekvar, 2016: 1603).

Kadinlarin iktisadi ve toplumsal rollerinin gogalmasi, yeni gereksinimlerin olusmasina
neden olmus ve bu durum ise tiiketici davranislarinda koklii bir degisime yol agmaistir.
Ornegin calisan hayatlarmi kolaylastiran hizmet ve iiriinlere kars1 ciddi bir talep

olusturmaktadir (Solomon, 1994: 304).

Kadinlar sosyal medyay1 takip etmede ve {iriinleri inceleyip degerlendirmede farkli
kriterleri dikkate almaktadirlar. Bunun yaninda kadinlar reklamlara farkli tepkiler
vermektedirler. Ornegin, kadimlar genellikle her isi basarabilen, mesut ev kadini

portresi ¢izen reklamlari, gercegi yansitmadiklari i¢in sevmemektedirler (Wells ve

Prensky, 1996: 134).

Evli ¢alisan kadinlar, vakit bakimindan esleri veya bekar ev kadinlarindan daha sikisik
bir haldedir. Bunun nedeni is haricinde evdeki mesuliyetlerini de yerine getirmek
zorunda olmasidir. Bundan dolayi, ¢alisan kadinlar vakit tasarrufu saglayan pratik
trtinleri tercih etmekte, hazir gida gibi hizli ve kolay bir sekilde hazirlanan besin
irlinlerini satin almaktadirlar. Bunun disinda, ¢alissin veya ¢alismasin, pek ¢cok kadin
hak ve ozgiirliikleri hususunda daha fazla biling sahibi olmaya bagladigindan kendi
hayat tarzlarini olusturmalarinda Ozgiirligi ©n plana ¢ikaran pazarlama

kampanyalarina daha sicak bakmaktadir (Solomon, 1994: 306).
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Erkeklerin ise kat1 ve saldirgan oldugu, erkeksi spor ve etkinliklerinden zevk aldiklari
imaj1 reklam stratejilerinde hala yaygin bir sekilde kullanilsa da bu anlayis son
senelerde korelmeye yiiz tutmustur. Kadinlarin is yasamina dahil olmasinin bunda
biiylik bir etkisi olmustur. Bilhassa metropollerde esi calisan erkekler, ev isleri ve
cocuklarinin bakimiyla daha ¢ok ilgilenmeye baslamislardir. Boylelikle tiiketim ve
satin alma aligkanliklart yon degistirmistir. Gilinlimiizde baz1 pazarlamacilar
reklamlarinda artik hislerini agiga vurmayan sert erkek imaj1 yerine duygulu, coskulu
ve cana yakin erkek imajin1 kullanmaktadir. Bunun 6rneklerine en fazla kozmetik ve

gida reklamlarinda rastlanilmaktadir (Tekvar, 2016: 1604).

Erkekler i¢in spor araba, OLED televizyon, son model miizik veya ev sinema sistemi
gibi lriinler daha cezbedici iken, kadinlar iirlinlerin islevi ve sagladig1 kolayliklar ile

daha fazla ilgilenmektedirler (Tiredi, 2007: 40).
2.6.3. Medeni durum

Hedef kitlenin hangi iiriin veya hizmetlere ilgi gosterecegi, olusan gereksinimleri
hangi liriin ve markalarin giderecegi medeni hal ile yakindan baglantilidir. Medeni hal
bakimindan hedef kitleler degerlendirildiginde; aile yasam egrisinin ilk asamasi
sayilan bagli olmayan yetiskin ya da geng¢ bekarlarin, satin alma davranislar referans
gruplar1 tarafindan etkilenmektedir. Bu grupta yer alanlar c¢ogunlukla kendi
gereksinimi olan iirlinii veya hizmeti bizzat kendisi satin almaktadir. Bu {iriinlerin cep
telefonu, tatil, oyun konsolu, mecmualar, otomobil, motosiklet, giysi vb. oldugu goze
carpmaktadir. Evlenmek suretiyle insanlarin yuva kurdugu asama olan yeni evli giftler,
daha ziyade dayanikli tiikketim mallarina, bos vakitlerini keyifli sekilde gegirmek igin
cesitli faaliyetlere ve tatil hizmetlerine ragbet etmektedirler. Ufak ¢ocuga sahip olan
ailelerde ise ¢ocugun diinyaya gelmesi ile beraber cocukla alakali iirlinler satin
alinmaya baslanmaktadir. Bunlar genellikle ¢ocuk elbiseleri, oyuncaklar, bebek
besinleri, bebek bezi vb. gibi gereksinimleri gidermeye yonelik satin almalardir

(Aktuglu ve Temel, 2012: 46).

Ayrica kirada oturan ufak ¢ocuklu ailelerde bir ev sahibi olma arzusu duymakta ve bu
dogrultuda gayret sarf etmektedirler. Ergenlik evresinde ¢ocugu olan aileler ise
cocuklarinin hobileri ile alakal iirtinler satin almaktadirlar. Cocuklar1 evlenip evden
ayrilan veya cocuklart belli bir yasa gelmis yash c¢iftler ise buzdolabi, camasir

makinasi ve firin gibi dayanikli tiiketim mallarinin yenilenmek {izere tekrardan satin
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alindig1, yeni mobilya ihtiyacinin olustugu ve saglik hizmetlerine ilgilerinin arttig1 bir
evrede yer almaktadirlar. Bu evrede tatil, dinlenme ve kiiciik geziler gibi gereksinimler

olusmakta ve buna yonelik satin almalar yapilmaktadir (Ozkardes, 2004: 81).

2.6.4. Egitim ve meslek

Egitim seviyesi ve edinilen meslek bireyin toplum igerisindeki pozisyonunu
belirlemekte ve gelir diizeyini onemli 6lgiide etkilemektedir. Iyi bir meslek edinmis
bireylerin gelirleri yiiksek olacagindan daha nitelikli ve pahali iriinleri satin
almaktadirlar. Buna bagli olarak yiiksek gelir sahibi bireylerin satin aldiklar1 markalar
hayat tarzlarina uygun ozellikte olmaktadir. Iyi bir egitim almus tiiketiciler teknik
ozellikleri gelismis ve fonksiyonel iiriinleri tercih etmektedirler (Aktuglu ve Temel,
2012: 46). Bu grupta yer alan tiiketicilerin inandirilmasi, kandirilmasi ve satin alma
davranigina yonlendirilmesi daha giictiir. Egitim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler {iriin
veya hizmet hakkinda ilk 6nce inandirici bilgiler edinmeyi istemektedirler. Daha sonra
ise hem kendi tecriibelerini hem de etrafindan iiriin ile alakali sagladigi bilgileri aklin
stizgecinden gegirerek liriine kars1 bir tutum gelistirmektedirler. Bu gruptakilerin satin
almaya yonlendirilmesi i¢in rasyonel uyaricilarin kullanilmasi gerekmektedir. Egitim
seviyesi daha diisiik tiiketicilerin satin almaya ikna edilebilmesi i¢in ise duygusal
uyaricilarin kullanildigi, yalin ve kendisinden beklenilen davranisin dolaysiz bir
bigimde iletildigi reklamlarin kullanilmasi1 daha etkili olmaktadir (Elden, 2015: 371-
372).

Her meslegin kendine has bir degerler yapisi ve bir yasam stili mevcuttur. Bireyler
mesleklerinin icap ettigi tiiketim davramislarimi sergilemektedirler (Karalar, 2005:
215). Tiketicinin edindigi meslek her seyden evvel onun iktisadi durumunu
belirlemektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin iktisadi durumlar tercih edecekleri mal
ve hizmetleri de biiyilk oranda etkilemektedir (Durmaz vd., 2011: 114-133).
Tiiketicinin sahip oldugu meslek belli iriin/ hizmetlere gereksinim ve talep
olusturmaktadir. Ornegin, bir isci ile isverenin giysi ihtiyaci arasinda daglar kadar fark
bulunmaktadir (Durmaz, 2008: 54). Kisacasi, tiiketiciler mesleklerine ve yasam

tarzlarina uygun iriin ve hizmetleri tercih etmektedirler (Karatekin, 2009).

Egitim bireyin bilgi, kabiliyet ve maharetlerini gelistirme siirecidir. Egitim stireci,
kisinin kendine has bazi davranis kaliplar1 edinmesine sebep olmaktadir. Kisinin sahip

oldugu en onemli sermayesi maharetleri, kabiliyetleri ve ilgi duydugu alanlardir.
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(Borjas, 1996: 220) Bu durum bireylerin hayat stillerini meydana getirerek, tiiketim

harcamalarinin sekillenmesine yol agmaktadir.

Egitim, meslek ve gelir arasinda dogrudan bir iligski bulundugu ve bu ylizden iyi bir
egitim almig bireyin ayni zamanda iyi bir meslege ve gelire sahip olacagi gibi bir
genelleme yapilmaktadir. Tiiketicilerin elde ettigi gelir ve bu gelirden ne kadarini
tilketime harcadiklari, {irtiniin kullanicis1 m1 yoksa satin alicist mi1 olduklar1 gibi
hususlar pazarlama yoneticilerinin hedef Kkitlelerini iyi bir sekilde tanimalari ve

stratejilerini belirlemeleri agisindan 6nem arz etmektedir (Elden, 2015: 373).

2.6.5. Gelir durumu

Tiiketicinin satin alma davranisina direkt olarak etki eden faktorlerin basinda kisinin
gelir seviyesi yer almaktadir. Elde edilen gelirin bir kismi, degismez sorumluluklara
ve yasami idame ettirebilmek i¢in zorunlu gereksinimlere harcanmaktadir. Gelirin
geriye kalan kismi ise istege bagh gelir olarak adlandirilmakta ve tiiketici bu geliri

diledigi gibi tasarruf edebilmektedir (Arit, 2017: 64).

Tiiketici, sinirsiz miktardaki {iriin ve hizmet arasindan kendisine en ¢ok yarar getirecek
iirlin ve hizmetleri tercih etmekte 6zgiir olmakla beraber, bu 6zgiirliigii, sagladig gelir
ile kisitlidir. Tiiketici bu kisith gelir ile en ¢cok gereksinim hissettigi mali ilk 6nce; en
az gereksinim hissettigi mali ise, en son satin alarak elde edecegi faydayr maksimize
etmek istemektedir. Gelir seviyesi gereksinimlerin Onceligini tayin ederken, ayni
zamanda kisitli olan bu gelirin harcama gruplar1 arasindaki dagilimini da
etkilemektedir. Gelir ile harcama gruplan arasindaki baglantiy1 izah etmek amaciyla
pek ¢ok calisma gerceklestirilmistir. Ancak Alman istatistik¢isi Ernst Engel’in 1857
senesinde gergeklestirdigi calisma, diinya capinda biliyiikk bir yanki uyandirmistir.
Engel’in Belcgikal1 is goreneler iizerine gerceklestirdigi deneysel ¢alisma sonucunda

sagladigi bulgular, Engel Kanunu olarak taninmaktadir (Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007:

193).

Engel’in gergeklestirdigi incelemeler sonucunda elde ettigi bilgiler sunlardir

(Hauthaker, 1957):

e Tiiketicinin elde ettigi gelir yiikseldikge besin harcamalarina biit¢esinden

ayirdig1 pay diismektedir.
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e Tiiketicinin elde ettigi gelir yiikseldik¢e giysi ve konut harcamalarina
biitgesinden ayirdig1 payda bir degisiklik olmamaktadir.
e Tiiketicinin elde ettigi gelir yiikseldikce eglence, egitim ve Kkiiltiir
harcamalarina biitgesinden ayirdigi payda yiikselmektedir.
Tiiketicilerin tercih ettigi mal ve hizmetler, giiniimiiz toplumlarinda, kisinin toplum
icindeki pozisyonunun ve ayni zamanda gelir durumunun da bir isareti olarak
goriilmektedir. Bireysel gelir dagilimi bir iilkedeki gelir adaletsizligini ortaya koyan
onemli bir gostergedir. Bireysel gelir dagilimi ile tiiketici kategorileri arasindaki
adaletsizligi karsilastirmak olanakli hale gelmektedir. Geliri yliksek olan kisilerin,
geliri distik olan kisilere kiyasla tiiketim harcamalari farklilik gostermektedir. Gelir
paylasimindaki dogruluk orani yiikseldik¢e, gelirden tiiketime ayrilan payin da o denli
fazla olacagi ifade edilmektedir (Sahin, 1997: 328).

2.7. Tiiketicinin Satin Almada Karar Siireci

Satin alma siireci, satin alma oncesi, satin alma evresi ve sonrasina iliskin biitiin bir
stireci icermektedir. S6z konusu kavram tiliketicinin ni¢in satin aldigi sorusu ile
yakindan ilgilidir. Siire¢, satin alma davramisin1 bir karar siireci seklinde
incelemektedir. Stireg, gergek satin alimdan ¢ok 6nce baslamakta ve satin alimdan ¢ok

sonra da neticelerini devam ettirmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 183).

Tiiketici satin alma karar siirecinin en énemli hipotezleri sunlardir (Hawkins vd., 2007:

47).

e Tiiketiciyi karar almaya zorlayan iki veya daha ¢ok alternatif bulunmaktadir.

e Degerlendirme Olgiitleri, tiiketicinin her bir alternatifinin neticelerinin
kendisinin hedef ve amagclar1 dogrultusunda tahminine imkan saglamaktadir.

e Tiiketici, karar alma kurali veya degerlendirme yoluyla tayin ettigi
alternatiflerden birini segmektedir.

e Karar alma siirecinde veya degerlendirme isleminde harici kaynaklardan elde

edilen bilgilerden ve/veya zihindeki bilgilerden yararlanilmaktadir.

2.7.1. htiyacin ortaya ¢ikmasi

Tiiketiciler i¢in bir gereksinimin olugsmasina sebep olabilecek ¢oziimiin tiikenmesi,

mevcut ¢oziimden hosnut kalmama gibi pek ¢ok durum bulunmaktadir (Kog, 2015)
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Gereksinimin tam olarak bilinmesi, tliketicinin suurlu bir sekilde satin alma karar
slirecine adim atmasi manasina gelmektedir. Bu gereksinimi ¢dziime ulastirmak 2
etkene baglidir. ilki umulan durumla gergeklesen durum arasindaki farkin boyutu
ikincisi, gereksinimin 6nem derecesidir. Sayet umulan durumla gergeklesen durum
arasinda bir ugurum yoksa veya gereksinim tiiketici i¢in bir anlam ifade etmiyorsa
tilketici, karar verme siirecine adim atmamaktadir. Tiiketici, gereksinimi tam olarak
belirledikten sonra umulan durumla ger¢eklesen durum arasinda ¢ok ciddi bir ayrim
idrak etmedigi vakit karar siirecinin Oteki evrelerine gegis yapmamakta ve siireci
stirdiirmemektedir. Fakat umulan durumla gerceklesen durum arasinda kayda deger
bir ayrim mevcut ise tiiketici malumat edinme evresine girerek karar verme siirecinin

daha sonraki asamalarina dogru gidebilmektedir (Roger, 1962).

2.7.2. Seceneklerin belirlenmesi

Tiiketiciler gereksinimlerini belirledikten sonra eger umduklar1 durum ile gerceklesen
durum arasinda ciddi bir farkin olacagi diisiincesine kapiliyorlarsa karar verme
stirecinin ikinci evresi olan segeneklerin belirlenmesine gegmektedirler. Segeneklerin
tayin edilmesi asamasi, tiiketicilerin karar almalarini temin etmek i¢in rasyonel ve
fiziksel bilgi arayis1 ile elde ettigi bu bilgileri etraflica diistinme gayretlerinden
olusmaktadir. Tiiketiciler segeneklerini tayin ederken elde edecekleri degerler ile bu

bilgileri saglama ve kullanma maliyetini kiyaslamaktadirlar (Ozmen, 2012: 140-141).

Tiketicinin hafizasinda yer alan bilgilerin miktari, bilgilerin kullanilabilir olma
durumu, idrak edilen riziko ve karar alabilmede kendine duydugu giiven gibi etkenler
secenek arayis yogunlugunu belirlemektedir. Tiiketici satin almak istedigi {iriin ile
ilgili ne kadar fazla sey biliyorsa secenek arayisini o kadar smirli tutmaktadir.
Gecmiste gerceklestirilen satin alimlardan duyulan hosnutluk secenek arayisini 6nemli
Olciide etkilemektedir. Sayet tiiketicinin ge¢cmisteki tecriibeleri olumsuz ise secenek
arayisint ayrintili bir bigimde devam ettirmemektedir. Ayrica enflasyonun yiiksek
oldugu donemlerde hizla artan fiyatlar, araliksiz bir bigimde ¢ikarilan yeni modeller
ve degisen sartlar hafizadaki bilgilerin anlamini kaybetmesine sebep olabilmektedir.
Bunun sonucunda ise tiiketici, ¢ok daha fazla caba gerektiren bir secenek arayis

icerisine girmektedir (Moore ve Lehman, 1980: 92).

Tiiketiciler, secenek arayis1 evresinde bireysel ve bireysel olmayan bilgi

kaynaklarindan yararlanmaktadirlar. Aile ve arkadaslar, satis elemani, {iriinii tecriibe
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etmig Oteki tiiketiciler bireysel bilgi kaynaklarina; reklamlar, dergiler, gazeteler ise

bireysel olmayan bilgi kaynaklarina drnek teskil etmektedir (Ak, 2009).

2.7.3. Seceneklerin degerlendirilmesi

Secenek arayisi neticesinde tiiketiciler, hangi segeneklerin var oldugunu
belirlemektedirler. Degerlendirme asamasinda ise tiiketiciler tayin ettikleri segenekleri
birbirleriyle kiyaslayarak bir karar almaktadirlar. Yararlanilan degerlendirme
kriterlerinin sayist iirlin, tiiketici ve i¢inde bulunulan durumun kosullarina gore
farklilik arz etmektedir. Tiiketiciler pek ¢ok besin iriinii i¢in az sayida kriterleri
dikkate alirken ev, motosiklet, miizik seti, cep telefonu gibi mallarda ¢ok sayida
degerlendirme kriterlerini goz Oniinde bulundurmaktadirlar. Tiiketici karar verme
siirecinde degerlendirmenin yogunlugu ii¢ etkenden etkilenmektedir. Ilk etken olusan
gereksinimin aciliyetidir. Aciliyet arttikga daha az degerlendirme yapilmaktadir. Ikinci
etken tiriiniin “cok ragbet goren” veya “az ragbet goren” bir iiriin olmastyla alakalidir. Uriin
cok ragbet goriiyor ise daha yogun bir degerlendirme uygulanmaktadir. Ugiincii etken
ise segeneklerin teknik ozellikleriyle alakalidir. Secenekler teknik bakimdan arttik¢a
gerceklestirilen degerlendirmenin yogunlugu da artmaktadir (Pride ve Ferrel,
1987:145).

2.7.4. Satin alma kararinin verilmesi

Tiketiciler, saglikli ve tatminkar bir satin alma karar1 alabilmek amaciyla malumat
arayisi icerisine girmektedirler. Malumat arayisi igerisinde olan bir tiiketicinin saglikl
bir satin alma karar1 alabilmesi i¢in 2 ana bilgiye gereksinimi bulunmaktadir. Birincisi,
tikketicinin sorununu ortadan kaldiracak {irlin veya hizmetlerin mevcudiyeti ile
alakalidir. Buna “toplam set” denmektedir. ikincisi ise tiiketici hafizasindaki bilgilere
gbre markalar i¢inden bir tercihte bulunarak “farkinda olunan secenekler seti” nin tayin
edilmesidir. Farkinda olunan secgenekler setinde bulunmayan biitiin markalar,
tilkketicinin hakkinda hicbir bilgi sahibi olmadig1 “farkinda olunmayan segenekler seti’ni
olusturmaktadir. Farkinda olunan markalar setini tayin eden tiiketici bu set icerisinde
bulunan markalardan pozitif fikre sahip olduklarmni goz 6niinde bulundurmaya karar
vererek “ilgi gekici markalar seti”ni olusturmaktadir. Her tiiketicinin ilgi ¢ekici markalar
seti bulunmayabilir. Fakat bilgi arayis1 yoluyla bu bilgi seti olusturulabilmektedir. 1gi
cekici markalar setinin kalabalik olmasi daha ¢ok alternatif ¢oziimiin oldugunun bir

gostergesidir. Karar verme siirecinde tiiketiciler farkinda olunan markalar setlerinde
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bulunan markalardan kimilerini dikkate bile almayarak daha bastan gz ardi
edebilmektedirler. Kimi markalar ise tliketicinin “uygunsuz markalar seti”ni meydana
getirmektedir. Tiiketicinin farkinda olunan markalar setinde bulunan fakat tiikketicinin
kendilerine dair pozitif veya negatif hi¢bir diisiinceye sahip olmadiklar1 markalar ise
“hareketsiz markalar seti”’ni meydana getirmektedir. S6z konusu sette bulunan markalarin
ilgi ¢ekici markalar setine dahil olma ihtimali bulunmamaktadir. Ancak tiiketici ilgi
cekici markalar setinde yer alan markalara dair malumat ararken hareketsiz markalar
setinde bulunan bir marka ile alakal1 yapici bir bilgiye denk gelirse sagladigi malumati
stizgecinden gegirerek ilgili markay1 “ilgi ¢ekici markalar seti”’ne katabilmektedir (Sheth,
1968: 314-315).

Satin alma kararmin amaci karsi1 karsiya kalinabilecek riskleri asgari seviyeye
cekebilmektir. Tiiketicilerin algilayabilecekleri dort farkli risk “finansal risk” , “sosyal
risk” , “psikolojik risk” ve “performans riski” olarak belirlenmistir. (Solomon, 2006:
67):

2.7.5. Satin alma sonrasi degerlendirme

Tiiketiciler, deneme ve yinelenen aligverisler olmak tizere 2 farkli satin alma davranisi
sergilemektedirler. Bilhassa ilk defa mubayaa edilecek ftriinlerde tiiketici, ufak
miktarlar yegleyerek deneme satin alimi gergeklestirmektedir. Bu satin alimin en
onemli amaci ilk defa denenecek yeni friniin bir on degerlendirilmeden
gecirilmesidir. Neredeyse her tiiketici ilk defa deneyimleyecegi bir {iriin i¢in bu ¢esit
bir satin alim davranigi gostermektedir. Deneme kullanimi neticesinde tiiketici satin
aldig1 bu yeni triiniin gereksinimini daha 6nceden satin aldig: tiriinlerden daha iyi
karsiladigina kanaat getirirse iirlin yeniden mubayaa edilmektedir. Yinelenen satin
alimlar neticesinde tiriine karsi bir sadakat olugsmaktadir. Bu durum ise yinelenen satin
alimlarin deneme alimlarindan farkl olarak daha yiliksek miktarlarda ger¢ceklesmesi ve
tiiketicilerin {iriiniin gereksinimlerini gidermesiyle alakal1 hi¢bir kararsizlik olmamasi

sebebiyle isletmelerin istedigi bir durumdur (Westbrook, 1987: 262).

2.8. Tiiketici Bilinci

Tiiketicilerin muhafaza edilmesinde tiiketicilere verilen yasal teminatlarin
mevcudiyeti ve ceza uygulama giicli 6nemli bir yer tutmaktadir. Fakat tiiketiciler
elinde bulundurduklari haklarin bilincinde degillerse mevzubahis yasal mekanizmalari

calistiramayacaklardir. Bu durum, piyasa diizeninin c¢alismasinda kuruluslarin
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gerceklestirecekleri sunumlar {izerinde tiiketicilerin elinde bulundurduklart “gelistirici”
yondeki etkinin azalmasina neden olacaktir. Ozetle gerek tiiketiciler umulan yararlari
elde edemeyecekler gerekse iktisadi diizen iizerinde hedeflenen olumlu yonlii
degisimler umulan seviyelere erisemeyecektir. Olasi bu negatif neticenin ortaya
cikmamasi amaciyla takip edilecek yol tiiketicilerin elinde bulundurduklar1 haklar
hususunda bilin¢lendirilmesidir. Elinde bulundurduklari haklar ile ilgili malumat
sahibi olan, egitilen ve teskilatlanan tiiketiciler saglam bir yap1 olusturabilecektir

(Lysonski ve Durvasula, 2003: 385)

Biling kavrami, en sade bicimiyle “farkindalik” seklinde tanimlanmaktadir (Tulving,
1985: 1-12). Insanlarin kendilerinin ve etraflarinda cereyan eden olaylarin farkinda
olmasi, bilgili olma veya uyanik olma manasinda da kullanilabilmektedir. Sosyal
bilimlerde biling kavrami, insan zihninin kendi hali, eylemleri, sezgileri ile kisinin
diinya ve kendisi ile miinasebetinin bir karmasi seklinde anlatilmaktadir. Bilingli
olmak, insanin daha onceden sezemedigi bazi seyleri bilgi edinme yoluyla farkina
varmaktir. Bu bilinglenme siireci neticesinde kisinin bireysel degerlendirmesine bagh
olarak bir davranis degisikligi beklenmektedir. Bu yonden degerlendirildiginde biling,
davraniga mana katmaktadir. Bir bagka ifadeyle, biling mekanizmasi isletildikten
sonra, davranis bir anlama sahip olmaktadir. Bu noktadan hareketle, rastgele ortaya
cikan davraniglar dikkate alinmadiginda, belli amaglara yonelik olarak tasarlanan
eylemlerin, biling etkeninin bir islevi olacagimi dile getirmek yanlis olmayacaktir

(Loewenstein, 2001: 499-505).

Bir tirlin veya hizmeti satin alirken esas gereksinimine 6nem vermesi, sahip oldugu
haklarin bilincinde olmasi ve bu haklarina sahip ¢ikarak onlar1 canla bagla savunmasi
bilingli tiiketicinin sahip oldugu 6zellikler arasinda yer almaktadir. Bilingli tiiketici,
kullandig1 iriinii iyi bilen, ne istediginin bilincinde olan kararli tiiketici tipidir.
Bununla birlikte konuyla alakali bilgisi bulundugundan disiinceler ile
ilgilenmemektedir (Nart, 2008: 9).

Langrehr ve Mason (2007) bilingli tiiketiciyi; gereksinim duydugu bir {iriin veya
hizmeti satin almadan 6nce o iiriinden biitiiniiyle fayda elde etmeyi hedefleyen, temel
gereksinimlerini 6n planda tutarak satin alma islemini gergeklestiren, iirlinleri satin
alirken en kalitelisini, en sagliklistn1 ve en giivenilir olanini, dogaya en az zarar

verenini ve gelirine en uygun olanini tercih eden, hatali olan tiriinlere kars1 tepkisini
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ortaya koyabilen ve liizum oldugunda biitin kanuni haklarimi kullanmaktan
cekinmeyen, yerli iiriinleri yegleyen, tiiketici haklarina destek veren kisi seklinde
tanimlamaktadir (Langrehr, ve Mason, 2007: 89). Ozetle bilingli tiiketici; gereksinim
duydugu {riiniin tiiketimini gergeklestirdigi sirada bu tiikketimin Oncelikli olarak
kendisi icin sonrasinda ise i¢ginde bulundugu toplum ve diinya {izerinde dogrudan bir
etkisinin olacag farkindaligini tasiyan bireye denmektedir (Kozinets ve Handelman,
2004).
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3. MARKA BAGLILIGI

3.1. Markanin Tanimi

Terim, ingilizce “branding”, (daglamak) sozciigiinden tiiremistir. Ortacag
Avrupa’sinda koyliiler sigirlarimi diger ciftliklerin sigirlarindan ayirmak amaciyla bu
yontemi kullanmiglardir. Hatta giiniimiizden binlerce sene 6nce Misir'da da biiylikbas
hayvanlara damga vuruldugu, Antik Misir hiyerogliflerinden anlagilmaktadir.
Hayvancilik faaliyetleri haricinde ise bilhassa ¢omlekgilik meslegini icra eden
ustalarin markalama olarak isimlendirebilecegimiz bicimde ¢comleklerin {izerlerine
kendi adlarmi belirten isaretler koydugu tespit edilmistir. Bdylece tiiketiciler
iizerlerinde kendi igaretleri bulunan {irtinlerin hangi usta tarafindan iiretildigini bilerek
satin almaktaydilar. En eskisi M.O 1300 senesi olmak iizere Cin, Hindistan, Antik
Yunan ve Roma Imparatorlugu devirlerinden kalma ¢émlek ve porselenlerde bu tip
isaretlere rastlanmistir. Avrupa'da da Ortagag' da tasima esnasinda tirtinlerin birbirine
karigmamast maksadiyla markalandigr goriilmektedir. Ayrica diisiik nitelikli el
is¢iliginin engellemesi i¢in kimi sanatkar odalar1 da {iretilen iiriinlere ustasinin adinin
kazinmasini zorunlu hale getirmistir. Daha ciddi manada markalasma ve marka adi
kullanimi 16. ve 17. asirda viski imalatcilarinin imal ettikleri figilar {izerine kendi
adlarim1 daglayarak yazmalar1 neticesinde ortaya ¢ikmistir. (Keller, 1993: 1-22;
Farguhar, 1989: 24-33; Farguhar, 1990: 7-13; Motemani ve Shahrokhi, 1998: 275-
290).

Bugiin gordiigiimiiz bigimdeki iirlin markalamasi ise endiistri devriminin ardindan
ortaya ¢cikmis ve hizla yayginlagmistir. Endiistri devrimi gerceklesmeden 6nce insanlar
kullandiklar1 esyalarin bircogunu kendi evlerinde ve disaridan temin ettikleri
hammaddeler yardimiyla kendi el emekleri ile iiretmekteydiler. Endiistri devrimi ile
birlikte bu durum sona ermis, liretimin fabrikalarda yapilmaya baslanmasi ile birlikte
evdeki tiretimler de sona ermistir. Endiistri devrimiyle birlikte pek ¢ok ¢esit {irliniin de
ticareti hizla yapilmaya baglanmigtir. Bu devirde iireticiler acisindan, toptancilar,
aracilar, magazacilar ve tiiketicilerin {izerinde etki olusturmak ihtiyaci dogmustur. Bu

devirde ayrica tireticiler markasiz tirinlerini markali tirinlere oranla toptancilara daha
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diisiik fiyatlara satmak mecburiyetinde kalmislardir. Ureticiler bu durumu énlemek
amaciyla trettikleri iiriinlere kendi adlarim1 koymuslar ve bdylece markalasmanin
yayginlasmasima katki saglamislardir. Ureticisi bilinmeyen iiriinlerin giiven sorunu
teskil etmesi ve arzulanan fonksiyonelligi saglamayacagi kaygist markalasma
caligmalarinin yayginlasmasinda kilit rol oynamistir. Esas ama¢ olan {iriiniin
otekilerinden ayirt edilmesi bundan boyle markanin 6tekilerinden kolay animsanacak
bicimde ayirt edilmesi olmus ve ¢esitli gorseller marka adlarinda kullanilmaya
baslanmistir. Bu devirde reklamcilik ve pazarlama metotlar1 kullanilmaya baglanmas,
riinlerin iyi bir marka ismi ile pazarlara ¢ikmasi ciddi bir 6nem tagimaya baslamistir.
Hizla ytikselen talep ve tiretim miktarlariyla beraber reklam ve pazarlama metotlarinin
ortaya ¢ikip gelismesi neticesinde treticiler tiiketiciler ile birebir baglanti kurmak
zorunda kalmislar ve durum aracilarin giiciinii azaltmaya baslamistir (Istanbul Sanayi

Odasi, 2009: 16-17).

Pazarlama literatiiriine bakildiginda, birbirinden farkli marka tanimlamalarinin oldugu

goriilmektedir. Marka ile alakali olarak yapilan bazi tanimlamalar séyledir:

Marka, bir satic1 veya bir satici grubunun mallarim veya hizmetlerini tanimlamak ve
bu mallar1 veya hizmetleri rakiplerinkinden ayirt etmek i¢in kullanilan bir isim ve/veya

semboldiir (logo, ticari marka veya ambalaj tasarimi gibi) (Aaker, 1991).

Marka, bir satic1 veya satict grubunun mallarini ve hizmetlerini tanimlamak ve bunlari
rakiplerinden farkli kilmak igin bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin

kombinasyonudur (Kotler, 1991).

Marka, bir kiginin satin aldigi ve tatmin saglayan niteliklerin biitiiniinii vaat eden

kavramdir (Styles ve Ambler, 1995).

“Marka, bir saticinin malini veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan
isim, terim, tasarim, sembol veya baska herhangi bir 6zelliktir” (Amerikan Pazarlama
Birligi-AMA).

“Marka, tiikketicinin satin alimlarinda iirtinii tercih etmesinde etkili olan fiyat, ambalaj,

kalite, garanti ya da satig sonras1 hizmetler gibi hususlar biitiiniidiir” (S6nmez, 2010).
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“Marka, bir farkindalik ve Kimlik olusturmak ve bir {irlin, hizmet, kisi, yer veya
organizasyonun itibarini olusturmak igin tasarlanmis bir dizi somut ve maddi olmayan
ozelliktir” (Sammut-Bonnici, 2015).

“Marka, kendine 0Ozgii nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan ve marka sahibi,
miisterileri, iirlin bilesenleri ve ait oldugu firma olmak {izere birbirleri ile etkilesimli

cesitli alt sistemlerin olusturdugu bir iist sistemdir” (Erdil ve Uzun, 2010).

Esasen tiiketici ve iiretici i¢in alinip satilan sey iirlin olmasina karsin, degeri olusturan
gercek unsur markadir. Marka olmadan iiriin yalnizca bir maldir. Marka olmadan
hemen hemen biitiin iiriinlerin kolay bir sekilde taklit edilmesi miimkiin olmaktadir.
Marka oldugunda ise triin kimlik sahibi olmakta ve bu kimlik tiiketiciye maddi ve
manevi tim beklentilerinin karsilanacagi konusunda verilen bir sz yerine
gecmektedir. Bir marka adi ve / veya logo ise bu s6ziin tutulacagina dair bir glivence

olusturmaktadir.

Marka, miisterilerin miisterek algisi iginde tanimlanabilen bir kisiliktir ve 6teki biitiin
kisilikler gibi esi ve benzeri yoktur. Ciinkii marka gerceklestirilmis vaatlerden ve farkl
degerlerden meydana gelmektedir. Markanin yapisi, yiiksek miktarda somut ve soyut
tecriibe ile iliskilendirilmekte ve degisik unsurlarin bir araya basarili bir sekilde
gelmesi ile “benzer” iirlin ve hizmetlerden ayrilmaktadir (Pile, 2001: 242). Bir baska
anlattmla marka; aym veya farkli 6zelliklerdeki ve sektorlerdeki iiriin-hizmetlerin
birbirlerinden kolay bir bigimde ayrilmalarin1 saglayan, gergeklestirilen iiriin/hizmet
tasarimlar1 ve tanitim faaliyetleri ile benzerlerinden farklilastirilan, iiriin ile beraber
onu piyasaya ¢ikaran bireyleri ve isletmeleri tanimlayan ve onlarin genis kitleler
tarafindan taninmasini saglayan, onlarin her tiirlii hakkini hukuk kurallar1 ¢ergevesinde
koruyan ad, kelime, kelime grubu, harf, rakam, renk, sekil ve tasarim bilesimidir (Ak,
1998: 121). Bununla birlikte marka; bir sifat olarak kullanilan ve bir art1 degeri anlatan
(Hiirel, 2000: 50), esi ve benzeri olmayan bir diisiince veya anlayistir (Ries ve Ries,
2005: 164).

3.2. Markanin Onemi

Gilinlimiizde marka kavraminin sahip oldugu 6nemin temel nedeni degisen rekabet

ortam1 ve tiiketici yapisindan ileri gelmektedir (Istanbul Sanayi Odasi, 2009: 18-19):
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Rekabet ortaminda meydana gelen degisiklikler: Uriinler arasindaki rekabet fiziksel
fonksiyon zemininden uzaklasmasi, iiriin ¢esitliligi hizli sekilde ¢ogalmasi, markalarin
iirlinleri i¢in vaat ettikleri somuttan ¢ok soyut olmus ve daha ¢ok yasam bigimi
vurgulanmasi ve yeni olusan pazarlama ve satis yollari, artan medya ¢esitliligi ile satis

yapma ve tliketiciye erisme Yyollar1 degismesidir.
Tiiketici temelinde meydana gelen degisiklikler:

Globallesme sayesinde sirketlerin ayni Uriinler ile hitap ettikleri tiiketicilerin
farklilagmasi, degisik kiiltiirel yapilara ve hayat tarzlarina sahip tiiketici gruplarinin
olusmasina yol agmasi, bir igletmeden istenen iiriin ¢esitliliginin globallesme ile
birlikte hizla artmasi, ge¢miste gegerli olan geleneksel tiiketim bigimlerinin disina
c¢ikilmasina neden olmus ve biitiin insan topluluklarina ayni {irliniin ve hizmetin

saglanmasi imkan1 ortadan kalkmasidir.

Glinlimiizde insanlar Uriinleri satin alirken onlarin fonksiyonel yeterliliklerinden
ziyade markanin kisiliginin kendi kisilikleri ile ne kadar uyustugunu dikkate
almaktadirlar. Kendini ispatlamis ve piyasada yer edinmis bir markanin ayirt edici
ozelligi, fonksiyonel gereksinimleri karsilamasinin yaninda iriine, birtakim ek
degerler de katabilmesidir. Bu ek degerler, tiiketici tarafindan s6z konusu markanin,
rakiplerine oranla daha iyi ve kaliteli algilanmasi gibi olumlu sonuglara yol
acmaktadir. Tiketicilerin zihninde olusan bu tip algilar, ayn1 zamanda basarili bir
markanin ortaya ¢ikmasina da temel olusturmaktadir. Tiiketicide {iriin performansi ile
alakali yapici disilinceler olusturulmasinin disinda satin alma kararin1 en fazla
etkileyen bir diger etken ise markanin ek degerleridir. Markalar islevsel 6zelliklerinin
haricinde hayat stili ve anlattiklar1 degerler gibi duygusal faktorlerden 6tiirii de tercih
edilmektedirler. Degisiklige ugrayan kiiltlirel yapi, olusan alt kiiltiirler ve degisik
yasam sekilleri neticesinde standart iirlinler yalnizca islevsellik ile yeterli basariya
erisme imkanini ciddi dlgiide kaybetmislerdir. Bundan bdyle belirli bir fonksiyona
sahip {irlinii genis insan topluluklarina satabilmek icin degisik yasam bigimlerine ve
kitlelere seslenen farkli markalar yaratmak, bu markalar1 da uygun satis kanallar1 ve
fiyatlandirma ile bu topluluklara sunma gerekliligi dogmustur. Ornegin, giiniimiizde
ekmek dahi farkli tiiketim gruplarina farkli markalar altinda sunulmaktadir (Istanbul

Sanayi Odasi, 2009: 18-19).
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Isletme sahiplerinin markalasma ile ilgili olarak alacaklari en énemli kararlardan birisi
marka kullanilacaksa sayet hangi markanin kullanilacagidir. Ciinkii markalasma bir
isletme i¢in kisa vadeli bir girisim olmaktan ziyade, stratejik bir 6zellik tasimaktadir.
Uriin iiretilmeden, piyasaya ¢ikarilmadan evvel alimacak olan bu karar ve neticeleri
isletme i¢in hayati bir 6nem tagimaktadir. Bir {irlin markalandiginda bundan boyle o
iiriinle biitiinlesmekte ve onun ayrilmaz bir parcasi olmaktadir. Uriin ise yalmzca bir
iirlin olmaktan ¢ikarak, tasidigi marka ile mana sahibi olmakta ve isletmenin verdigi

bir s6z haline gelmektedir (Tokol, 1994: 94).

Acimasizlasan rekabet sartlar1 ve zamanla degisime ugramis olan tiiketici 6zellikleri
tireticileri giivenilir markalar yaratmaya mecbur birakmistir. Giintimiizde giivenilir bir
marka piyasada s0z sahibi olmanin adeta 6n kosulu olmustur. Giivenilir bir marka
yaratmanin en onemli getirisi ise yiiksek pazar payi ile birlikte gelen yiiksek satiglar
ve ayrica yiiksek kar oranlaridir. Giinlimiizde marka iiriinden daha 6nemli bir hale
gelmistir. Markanin isletmelere sagladigi bir diger istiinliik ise markanin tiiketiciler
istiinde biraktig1 baglhilik hissidir. Gittik¢e kizisan rekabet ve artan iletisim kanallari
icinde baglilik olusturmak epey gii¢lesmis ve markanin bu fonksiyonu biiyiik bir 6nem

kazanmistir (Cemalcilar, 1994: 116).

Kuruluslar i¢in markanin 6nemi degisik yonleriyle asagida siralanmistir (Kapferer,

2008; Keller, 2003; Kotler, 2000; islamoglu, 2002):

a. Tiuketicide talep olusturulmasinda kurulusun adindan ve iirliniin
ozelliklerinden daha etkilidir.

b. Reklami gergeklestirilen marka kolay bir sekilde hatirlanir ve markay1 tasiyan
iirlinler, bilhassa kendin sec-al yoluyla, kolayca taninip satin alinmaktadir.

€. Markanin yardimiyla talepte istikrar temin edilir, siparis ve tedarik zinciri
yonetimi daha randimanli bir hale gelmektedir.

d. Uriinlerin tutundurulmasina katk1 saglamaktadir.

e. Tiketicinin kurulusa karst bir baglilik hissi olusturmasinda biiyiik rol
oynamaktadir.

f. Misterilerin benzer iriinlere yonelmesini Onleyerek satis kaybini
engellemektedir.

g. Marka yeni iriin kategorilerinin, ayni marka ile etkili bir bigimde, yeni

pazarlara girmesine imkan saglamaktadir.
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h. Satis kanali lizerinde etkinlik saglamaktadir. Herkes tarafindan iyi bilinen ve
tiikketicilerin daha iyi gorlip yoneldigi bir marka, perakendeci ve araci
kuruluglar tarafindan tercih edilmekte ve markayr bulundurma zarureti
dogurmaktadir.

I. Fiyat istikrar1 saglamaktadir.

j. Iyi bir marka miisterilerin fiyata olan hassasiyetini azaltarak, daha yiiksek
fiyattan {iriin satabilmeye imkan saglamaktadir.

k. Taklit, kopya gibi haksiz rekabete kars1 yasal korunma saglamaktadir.

I. Rakiplerin piyasaya dahil olmasini giiglestirmektedir.

Kapferer (1992)’e gore marka, “tiikketicinin yoniiniin bulmasina yarayan bir isarettir.
Ona gore nasil para ticareti kolaylastirtyorsa marka da ticareti ayni sekilde kolay bir
hale getirmektedir. Uriinlerle kars1 karsiya kalan tiiketici, ilk bakista iiriinlerin degerini
tam olarak belirleyememekte ve ne yapacagini bilememektedir. Bu noktada, markalar
ve fiyatlar, bu soruna bir ¢6ziim getirerek, tiiketiciye yol gostermektedir. Fiyat, bir
iirliniin mali degerini ifade ederken; marka iiriinli tanimlamakta ve onun iistiinltiklerini
on plana ¢ikarmaktadir. Markanin olusturdugu bu iistiinliikler ise {iriiniin fonksiyonel,
keyfi ve simgesel degerini tiiketicinin 6z-imajina yansitmaktadir. Ona goére marka

iriiniin kalitesini ve stirekliligini temsil etmektedir” (Kapferer, 1992).

Tiiketiciler, iirlinlin fonksiyonelliginin disinda markaya kars1 giiven beslemeye, tirtinii
kendileriyle bagdastirmaya ve friniin degisik yoOnlerini yasam bigimleriyle
biitiinlestirmeye baslamiglardir. Giinlimiizde markali veya markasiz olarak piyasaya
siiriilen Ttriinlerin kalitesi giderek artmaktadir. Dolayisiyla markalarin yalnizca
fonksiyonel gereksinimleri gideren olusumlar olarak varliklarini devam ettirmeleri
giiclesmistir. Boylece markalar iiriinlerine ilave degerler katmaya baglamislardir.
Giliniimiizde yasam bi¢imi ve duygulara seslenen 6zellikler maddi 6zelliklerden daha

onemli olmaya baslamistir. (Pride ve Ferrel, 1987; Keller, 2003):

Markalarin toplumun tamami i¢in de bazi yararlari1 bulunmaktadir. Toplum agisindan

marka kullanmanin yararlar1 da bulunmaktadir (Arpact ve Tuncer, 1992):

Giliniimiizde bilgi paylasiminin ¢ok kolay bir hale gelmesi ve degisen tiiketici
beklentileri sonucunda biraz da zorunluluktan- kuruluslar “sorumlu marka” olma
yolunu se¢mislerdir. Sorumlu firma imaj1 yalnizca ¢ok dar bir tiiketici grubuna hitap

eden ufak firmalarin 6ne ¢ikardigi bir kavram olarak ortaya ¢ikmis ancak zamanla
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biitiin global firmalarin uygulamaya ¢abaladig1 bir stratejiye doniismiistiir. Yalnizca
kendi menfaatini 6n planda tutan firmalarin bagl bir miisteri kitlesi yaratmasi ve bunu
muhafaza etmesi giiniimiizde en biiyiik firmalar i¢in dahi olanaksiz hale gelmistir.
Boylelikle uluslararasi markalar1 elinde bulunduran firmalar, faaliyetlerine ve
imajlarina uygun olacak bi¢cimde iiriinleri, liretim metotlari, ambalaj malzemeleri ve
kaynak kullanimi gibi hususlarda daha bilingli davranarak dogaya zarar vermeyen

alternatifleri tercih etmektedirler (Lindstrom, 2006: 13-14).

3.3. Markanin Unsurlar

Marka unsurlari, markay: tanimlamaya ve farklilastirmaya yarayan ticarilestirilebilir
araclardir. Bunlar: marka adi, logo ve sembol, karakter ve konusma sesi, sloganlar,

jingle ve ambalajdir.

Marka adi: Marka adi, markanin kendisinden daha dar kapsamli olup, markanin s6zle
ifade edilebilen bolimiidiir (Bayuk ve Giizeller, 2011: 31). Tiiketicilerin marka
adindan cikarttiklar1 mana {irtin veya hizmetin basarisinda biiyiik bir 6neme sahiptir

(Bao vd., 2008: 150).

Kalite algisimi etkileyerek tiiketicilerde satin alma istegi olusturan marka adi bir
irliniin kaynagini tanimlamakta ve o {iriinlin rekabet ettigi diger {iriinlerden
ayrilmasimi saglamaktadir. Tiketiciler, iyl imaja sahip bir marka i¢in olumlu
c¢ikarimlarda bulunmaktadirlar (Aydn, 2007: 53). Ornegin, Coca-Cola ve McDonald’s
gibi hatirlanirhigr yiiksek marka adlar1 bu firmalarin en 6nemli varliklaridir. Ciinkii
marka adlari tiiketicilerin {irlinleri aninda tanimasini saglamaktadir. Bununla birlikte
tilketiciler bu marka adlariyla piyasaya yeni siiriilen iiriinleri daha kolay bir sekilde

kabul etmektedir (Meyers-Levy, 1989: 197).

Markanin verdigi vaatleri tliketiciye aktaran marka adinin tiiketiciler ve iireticiler i¢in
birgok faydasi mevcuttur. Ornegin, marka adlan tiiketicilere iiriinleri daha kolay
tanimalarin1 saglamakta ve tercihlerinde onlara yol gostermektedir. Bununla birlikte
tilketiciler ismine asina olduklar1 ve gereksinimlerini karsilayacagina inandiklari
markalar1 diger markalardan daha 6nce tercih etmektedirler (Salciuviene vd., 2010:
1037).
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Marka adi tiikketiciye iiriin kalitesi ve giivenirligini hakkinda bilgi sunmaktadir. Siirekli
olarak ayni markay1 tercih eden tiiketiciler, her satin almada ayni kaliteyi elde

edeceklerini bilmektedirler (Aydin, 2007: 25-26).

Logo: Logo, bir igletmenin kendisini tiiketicilere tanitmak ve piyasadaki markalardan
farkli olmak adina tasarladigi, ayn1 zamanda iiriinlerin de {izerine konulabilen harf
veya Ozel igaretlerdir. Ticaretin iyice gelismesi ve piyasada gesit ¢esit markalarin boy
gostermeye baslamasiyla birlikte isletmeler oOtekilerden ayrilmak amaciyla logo
kullanmaya baglamiglardir. Logo kurulusa logo farkindaligi, kurulusun temsili,

tutarlilig1 ve kararliligi kazandirir.

Sembol: Sembol, bir fikri ve bir manay1 temsil eden bi¢im, nesne ve isaretlerdir. Bir
sayl1, bir esya veya herhangi bir canli sembol olarak kullanilabilmektedir. Bir mana
kattig1 i¢in logo ve amblemlerin olusturulmasi esnasinda sembollerin de kullanilmasi
tasarimin kalitesi i¢in ciddi bir 6neme sahiptir. Semboller sayesinde markalar;
durusunu, ozelliklerini ve en Onemlisi de kimligini dogrudan tiiketiciye
yansitmaktadir. Semboller, markay1 tiiketicinin zihninde kalic1 hale getirmektedir.
Marka sembolii, insanin belleginde markayr animsatan veya marka ile
iliskilendirilebilen her ¢esit 6zgiin geometrik sekil, obje, insan, ¢izgi karakter, harf ya
da kelime yahut bunlarin birlesimini i¢eren bir tasarim seklinde tanimlanmaktadir

(Handerson ve Cote, 1998: 15).

Karakter ve konusma sesi: Isletmeler, bazi karakterleri kullanarak markalarinin
kimliklerini, kisiliklerini ve iletmek istedikleri birtakim mesajlar1 tiiketicilere
duyurmaktadir. Argelik’in Celik’i, Turkcell’in Selocan’1 ve Yapi Kredi’nin Vada’si
buna iyi bir 6rnek teskil etmektedir. Markalar, farkliliklarini bu karakterler yardimiyla
en iyi bigimde ortaya koymaya calismaktadir. Bunun yaninda marka karakterine
reklamlarda ses veren kisinin ses tonu da biiyilk 6nem tagimaktadir. Cilinkii geng
birinin sesi daha sempatik ve hos gelirken yasl birinin sesi insanlara itici ve hos

gelmeyecektir.

Slogan: Slogan, markanin imajini1 ve kimligini simgeleyen, zihinde kalic1 bir kelime
veya ciimleden olugmaktadir. Sloganin amaci marka imajin1 desteklemek ve
kuvvetlendirmektir. Tiiketiciyle iliski kurma bakimindan kayda deger bir yeri
bulunmaktadir. Timothy Foster (2001)’e, gore, bir sloganin basarili olabilmesi i¢in su

10 kritere uymasi gerekmektedir (Foster, 2001):
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e Orijinal olmals,

e Basit olmali,

e Giivenilir olmali,

e Animsanabilir olmali,

e Marka adini ¢agrigtirmali,

e  Uriiniin temel dzelligini igermeli,

e Markay1 farklilastirmals,

e Olumlu hisler olusturmali,

e Markanin kisiligini yansitmali ve

e Rekabetc¢i olmalidir.
Jingle: Miizik, insanin bellegine ¢abuk yerlesmesi ve diline pelesenk olmasi
bakimindan reklamlarin vazgecilmez bir unsurudur. Giiniimiizde reklamlarda eski
veya herkesin tanidigi popiiler sarkilar kullanilmaktadir. Bu sarkilar ya orijinali
kullanilarak ya da orijinal sarkinin iizerine, uygun sozler yazilarak olusturulmaktadir.
Reklam ve miizik iligkisinin merkezinde bellek-hatirlanirlik iligkisi yer almaktadir.
Reklamlarda kullanilan ezgisel tekerlemeler ve cingillar dikkat ¢cekmek ve hatirlatmak

amaciyla yapilan vurgulardir (Bati, 2017: 197).

Cingil (Jingle), reklam1 gergeklestirilen iiriin veya hizmet ile alakali satict mesajlarini
topluma aktaran sozlii miizik parcasidir. Cingillar, reklamlarin zihinde kaliciligini
arttirmakta ve tiiketicilerin markalar1 kolay bir bicimde animsamasini saglamaktadir.
Cingillar kendilerine has bir tarzda bestelenen miizik parcalaridir (Elden ve Kocabas,
2015: 146). Reklam cingillar1 kendi arasinda farkli bigimlerde smiflandirilmistir
(Ozulu 1994: 77-78). Bunlar:

Tasvir Cingillari: Dinleyicinin zihninde canlandirip, hayal kurabilecegi tiirden yapilan

reklam miizikleridir.

Dogrudan Satis Cingillar1: Dinleyiciye satis1 yapilan {iriin veya hizmet ile alakal

olarak somut bilgiler veren reklam miizikleridir.

Zor Satiglar igin Cimgillar: Uriin ve hizmete yonelik rekabeti kizistiran reklam

miuzikleridir.
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Cok kullanim amaghi Cingillar: Ulusal boyutta gerceklestirilen bir reklam
kampanyasinin her agamasinda kullanilmaktadir. Ayni reklam miizigi isletmenin

baska subelerinde sozlerinde degisiklik yapilarak kullanilmaktadir.

Komik Cingillar: Komedi faktorii ile reklami ilk defa dinleyen kisi tizerinde olumlu

bir etki birakilmasi ve bdylece markanin hatirda kalmas1 amaglanmaktadir.

Ambalaj: Ambalaj, tiiketiciye i¢indeki iiriin ile ilgili birtakim bilgiler sunan ve {iriiniin
zarar gormesini engelleyen metal, kagit, karton, cam, teneke, plastik ve tahtadan
yapilan kaplama ve sargilardir. Ambalajlama ise, iiretimden tiiketime kadar gegen
stirede iriinlerin niteliklerini yitirmemesi amaciyla dizayn edilen, triiniin dis
faktorlerden muhafazasini saglayan ve bigim olarak ta tiiketicinin ilgisini cezbeden

sargi islemidir (Dilber vd., 2012: 161).

Giliniimilizde ambalaj pazarlama faaliyetleri i¢in biiyiik bir 6nem teskil etmektedir. Bir
taraftan maliyeti arttiran ambalaj, diger taraftan da satis1 olumlu yonde etkilemektedir
(Mucuk, 2010: 149). Tiiketici ile irtibata gecen ambalaj, bir satis noktasindaki “sessiz
satis eleman1” gibi gérev yapmaktadir (Ugiincii, 2011: 5). Temel gereksinimlerinin
biiyiik bir kismini bizzat alisverise ¢ikarak kendisi satin alan tiiketici sayis1 gliniimiizde
oldukca fazladir. Kisisel olarak yapilan bu satin almalarda tiiketici, tiriinle alakali ilk

bilgileri ambalaj tizerinden edinmektedir (Ampuero ve Vila, 2006: 103).

3.4. Marka ile Tliskili Temel Kavramlar

3.4.1. Marka imaj1

Imaj, bir kisi veya kurumun diger kisi veya kurumlarin zihinlerinde birakmis oldugu
anlayis ve izlenimlerdir (Padgett ve Allen, 1997). Baz1 arastirmacilar (Rynes, 1991)
imaj1, hedef kitlenin sagladig1 genel izlenim seklinde incelerken bazilar1 da (Gronross,
1984; Flavian, Tores ve Guillaniu, 2004) kisisel izlenimlerin ¢ok daha 6tesinde ¢esitli
unsurlarin bir araya gelisinden bahsetmektedir. Her iki gruptaki arastirmacilarin
hemfikir oldugu konu, imajin kavramiin subjektif degerlendirme siireglerine
dayanmasidir (Baloglu ve Brinberg, 1997). Marka imaj1 ise, tiiketicilerin marka ile

baglant1 kurduklar1 6zellikler ve ¢agrisimlarin bir seti olarak tanimlanmaktadir (Biel,
1993: 71).

Marka imaji, bir markanin pozitif-negatif yonleri ile giiglii-zayif yonleri gibi

tilketicinin zihninde olusan ve cogunlukla kontrol edilebilen tiiketici algilarinn,
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tilketicilerin s6z konusu markayla yasadiklar1 deneyimlerin bir araya gelmesiyle
olusmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 90). Bediik (2012) ise marka imajini, marka
cagrisimlarinin  zihinsel haritada tutulmasi ile yansitilan, marka hakkindaki

diisiincelerle olusan tiiketici algisi olarak tanimlanmistir (Bediik, 2012: 152).

Marka kisiligi ve marka imaji hususlarimi inceleyen ¢alismalarda tiiketicilerin
markalar algilamalar1 noktasinda her iki kavramin da benzer etkilere sahip olduklari
tespit edilmis olsa da marka kisiligi ve imaj arasindaki bag net bir bigimde ortaya
konulamamustir (Ekinci ve Hosany, 2003). Kuramsal olarak tanimlamalar1 yapilan iki
kavram genellikle birbirlerinin yerinde kullanilmaktadir. Kimi arastirmacilar, imajin
kisilikten daha genis bir kavram oldugunu ve marka kisiliginin yaninda baska
ozellikleri de kapsadigini soylemektedirler (Karande vd., 1997). Bazi arastirmacilar
ise marka kisiliginin; ¢esitli unsurlarin bir araya gelmesiyle olusan marka imajinin
duygusal yanini olusturdugunu séylemektedirler (Biel, 1993). Fournier (1998)’ de
buna benzer bir goriis 6ne siirmektedir. Ona gore tiiketiciler bir markadan memnun
kaldiginda ona yonelik giiglii duygular gelistirmektedirler (Fournier, 1998). Chernatoy
ve Riley (1998: 421) ise marka kisiliginin kurulusun pazarlama iletisimi ¢alismalarinin
bir neticesi oldugunu, marka imajinin ise tiiketicinin bu kisiligi algilama sekli

oldugunu séylemektedirler (Chernatoy ve Riley, 1998: 421).

Marka imaji, tiiketicinin zihninde marka ile alakali olarak olusturdugu her ¢esit 6zellik
ve ¢agrisimlarin biitiiniidiir. Marka imaji, ¢esitli pazarlama, halka iliskiler calismasi ve
iletisimler neticesinde tiiketicinin zihninde olusturulmaktadir. Markanin bilinirligi ve
markaya olan itimat gibi etkenlere ilaveten markanin logosu, ambalaj1 ve diger biitiin

unsurlarda marka imaj1 olusturulmasi hususunda ciddi bir 6neme sahiptir.

3.4.2.Marka kimligi

Marka kimligi, tiikketicilerin marka ile alakali kelimeleri, imajlari, diisiinceleri ve tiim
bunlarin birlesimini anlatmaktadir. Marka kimligi yalnizca pazarlama stratejilerini
degil, tiiketicilerin marka ile alakali algilamalarim1 da yansitmaktadir. Marka
kimliginde, markanin dogru bir bicimde se¢ilmesi iiriin ve hizmetin basariya ulagmasi
acisindan ¢ok onemlidir (Ozdemirci, 2014: 93). Okten ve Okan (2015)’a gore marka
kimligi, marka sahibinin kim oldugunu anlatan bir kavramdir (Okten ve Okan, 2015:

45-46).

43



Isletmelerin dogru stratejiler ile olusturmaya calistigi marka kimligi, markanmn
vizyonunu ve markanin ne anlatmak istedigini ortaya koyan bir kavramdir. Marka
kimliginin net bir bigimde anlatilmasi, saglam, tutarli, giivenilir ve uzun soluklu bir
markanin temelini olusturan en 6nemli unsurlarin baginda gelmektedir (Heding vd.,
2009). Konecnik ve Go (2008)’ya gore marka kimligi: Marka stratejisini olusturmaya
ve devam ettirmeye ¢alistigi bir dizi ¢agrisimdir, bir markanin miisterisi tarafindan
nasil algilanmast gerektigi ile ilgili bir vizyonu temsil etmektedir mevzubahis
markayla alakali potansiyel olarak yarar i¢eren veya giivenilirlik veren bir deger teklifi

ireterek marka ve miisterisi arasinda bir bag kurulmasina katki saglamaktadir.

Marka kimligi kurulusun hedeflerini temsil etmektedir. Marka kimliginin miisteriler
tarafindan benimsenmesi markay1 diger markalardan ayirmakta ve kurulusun basarili
olmasimi saglamaktadir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal veya kendini ifade
faydalar1 kapsayan bir deger Onerisi olusturarak ya da markanin gilivenilirligini temin
ederek, marka ile miisterisi arasinda bir bag kurulmasina katki saglamalidir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000).

Kapferer (2008)’in marka kimligi prizmasi’na gore, marka kimligi, alti unsurdan

meydana gelmektedir. Bunlar:

Fiziksel goriinlim, markanin {iriinsel niteliklerini ve sembollerini igermektedir.
Fiziksel goriiniim markanin nesnel 6zellikleri ile alakali olup, markanin temel amacini
anlatmaktadir. Kisilik, markalarin “6zellikler” vasitasiyla nasil insancillastirilabilecegi
ile ilgili bir konudur. Boylelikle markanin karakteri ve tutumu daha duygusal bir
bi¢imde tiiketicilere aktarilmaktadir. Marka kimliginin olusturulmasini kolaylagtirmak
amaciyla calisanlarin eylem ve tutumlarini yonlendiren kurallara ilave olarak, marka
veya oOrgltiin ileri siirdiigli ana degerler ile alakali bir kavram kiiltiirdiir. Yansima:
Markanin, kisinin kendi gercek veya arzu edilen 6ziine dair bir agiklama yapmasi i¢in
bir ara¢ olmasiyla ilgilidir. Bu ¢esit bir iletisimin amaci, miisterilerin belirli bir vakitte
veya belirli bir yontemle, iiriin veya hizmeti kullanarak kendilerini hayal etmelerine
imkan tanimaktir. Marka ve miisteri arasindaki iligkinin giiciinii anlatmaktadir.
Markanin- bireysel bir marka degerlendirmesi bakimindan- miisteri tarafindan nasil

bir bakis acisiyla ele alindigi ile ilgili olan 6z imaju.

Aaker’in (1996) marka kimligi modeline gore, marka kimligi ¢ekirdek kimlik ve

genisletilmis kimlik olmak iizere iki boyuttan olusmakta ve bu boyutlari etkilemesi ve
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giclendirmesi baglaminda marka, triin, kurum, kisi ve sembol olarak
degerlendirilmektedir. Cekirdek kimlik, markanin zamansiz 6ziinii temsil etmektedir
ve markanin mana ve muvaffakiyetinin merkezinde bulunmaktadir. Cekirdek kimlik
ayrica ¢agrisimlart da kapsamaktadir. Cekirdek kimlik, genisletilmis kimlikten daha
vakitsizdir ve dolayisiyla degisimlere daha direnglidir. Cekirdek kimligin markay1
hem egsiz hem de 6nemli yapan unsurlar barindirmast gerekmektedir. Pek ¢ok marka
icin isletmenin degerleri ile ¢ekirdek kimligi arasinda yakin bir miinasebet mevcuttur.
Ozet olarak, ¢ekirdek kimlik, markanin deger onerisine ve giivenilirlik esasmna
yardimc1 olmalidir. Genisletilmis kimlik ise markayla doku ve biitiinliikk saglayan
unsurlar1 kapsamaktadir. Genisletilmis kimlik, markanin neyi temsil ettigini anlatmaya
katki saglayan ayrintilar1 icermektedir. Genisletilmis kimlik, daha giivenilir ve daha
kuvvetli bir marka olusturmak amaciyla markaya yararli bilgiler saglamaktadir.
Genellikle ¢ekirdek kimlik, bir marka kimliginin biitiin fonksiyonlarim
gerceklestirmesi i¢in yeterli ayrintty1 kapsamamaktadir. Bununla birlikte, ¢ekirdek
kimlik, gercek hedef olsa bile veya iyi diisiiniilmiis olsa bile, nihayetinde ¢ok belirsiz

veya noksan olabilmektedir (Aaker, 1996).

MARKA KIMLIK SISTEMI
MARKA KIMLIGI
Genisletilmig

Uriin olarak marka Kurwmn olarak marka Kig olarak marka Sembol olarak marka
-Uriin alam -Kurum Gzellikl eri -Kigilik -Gorsel imaj ve metafor] ar
-Urin dzellikleri -Kiresele kara yerel -Marka-tiketici -Marka miraa
-Kalite deger ilighkil eri
-Kull anim
-Kullamalar
-Kaynak bolge

DE GER ONERISI GUVENIRLIK
Fonksiyonel Duygusal Kendiniifade etme Diger Marklan Destekleme

Faydalar Faydalar Faydalan

Sekil 3.1. Aaker’ in Marka Kimlik Sistemi
Kaynak: (Aaker, 1996: 79).
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Marka kimligi ve marka imaj1 kavramlari birbirine benzer gibi goziikse de birbirinden
pek ¢ok konuda ayrilmaktadir. Marka kimligi kurulusun yapisina ve hedef kitlesinin
niteliklerine gore isletmenin kendisi tarafindan olusturulurken, marka imaji s6z
konusu bu hedef kitlenin marka hakkinda ne algiladig1 olup, tiiketici tarafindan
olusturulmaktadir. Marka kimligi kurulus ile alakali gercekleri tiiketiciye iletirken,
marka imaj1 da tiiketicinin bu gergekleri algilama ve degerlendirme bigimidir (Erdil ve

Uzun, 2010).

Marka kimligi ile marka imaji arasinda 6nemli bir iliski bulunmaktadir. Ornegin,
marka kimliginin dogru yollarla tiiketiciye aktarilmasi, olumlu bir marka imajinin
olusturulmas: agisindan &nemli katkilar saglamaktadir. Ustelik olumlu bit marka
imajinin yaratilmasindaki en Onemli faktoriin, markanin kimligi oldugu dile
getirilmektedir (Zeren, 2011). Ciinkii tiiketici zihninde markaya dair belirli bir imajin
olugmasi i¢in ilk once kimlikle alakali mesajin tiiketicilere aktarilmasi gerekmektedir
(Kapferer, 2012). Bununla birlikte marka kimligi ile marka imaj1 arasindaki farkin
azlig1 isletmenin iletisim cabalarindaki basarisin1 gostermektedir. Zira bu durum,
isletme vasitasiyla yaratilan kimlik gostergelerinin, hedef kitlenin nitelikleri dikkate

almarak, uygun bir bigimde iletildigi manasina gelmektedir.

Giivenilir bir marka olusturmada, dogru ve etkin bir kimlik tasariminin yapilarak
bunun hayata ge¢irilmesi biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Dogru bir marka kimligi i¢in
asagidaki ii¢ hususta bazi esaslarin belirlenmis olmasi gerekmektedir (Kocabas vd.,
2005): Markanin nasil bir tiiketici kitlesine hitap edecegi belirlenmis olmalidir. Ne
istendigi, neyin gerektigi ve neden baslanildiginin ortaya konmasi: Marka olarak
varhigin siirdiirebilmek ve piyasada yer almak bu {i¢ temel soruyu yanitlamis olmay1
gerektirmektedir. Bir tiiketici kimligi profili belirlemek: Marka kimliginde yatan en

temel egilim ise tiiketici profilini dogrulayan bir kimlik yaratmaktir.

3.4.3. Marka degeri

Giliniimiizde tiiketicinin gilivenini kazanmanin ve rekabette siirdiiriilebilir {stiinlik
saglamanin tek yolu, onlara saygi duymak, onlar1 dogru analiz ederek gereksinimlerine
cevap vermek ve onlarin memnuniyetini her seyin Ustiinde tutmaktan ge¢mektedir.
Piyasaya siirlilen iirlin veya hizmetlerin yaninda ilave yararlarda saglanmasi,
tilketicileri markalar hakkinda olumlu cagrisimlar yapmaya yoneltmektedir. Marka

degeri, marka isminin iiriine islevsel degerinin 6tesinde tasidigi katma degerdir (Erdem
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ve Uslu, 2010: 167). Marka degeri, giivenilir bir marka adinin ve semboliiniin

tiiketicinin zihninde olusturdugu olumlu intibalarin {iriin ve tiiketiciye ekledigi ilave

degerdir (Altay, 2009: 13).

Marka degeri tanimlari iki gruba ayrilmaktadir. Tanimlarin bir boliimii finansal bakis
acist ile yapilmis olup, firma i¢in bir markanin degerini anlatmaktadir. Tiiketici bakig
acistyla yapilan tanimlar ise, marka degerini, tiiketici i¢in bir markanin degeri seklinde

anlatmaktadir (Yagmur ve Kolukisa, 2016: 82).

Tiiketici temelli tanimlarin belki de en ¢ok tanimmani1 ve benimsenmis olan1 Aaker'e
aittir. Aaker Uriinlerin ve markalarin tanimlanmasi ve farklilagtirilmasinda zihinsel
varliklar ve ytkiimliliikler toplulugundan olusan ¢ok boyutlu bir yaklagimi kabul
etmektedir. Aaker marka degerini “bir marka, markanin adi veya sembolii ile
iliskilendirilen bir {irlin veya hizmet ile sirkete veya kullanicilarina saglanan degeri
artiran (veya azaltan) varlik ve yiikiimliiliikler toplulugu” seklinde tanimlamistir.
Aaker marka degerine etkileyen bes farkli etkenin bulundugunu ileri siirmektedir. Bu

etkenler (Aaker, 1991):

Marka sadakati, marka degerini yaratan temel etkenlerden birisi olup, tiiketicinin
markaya olan giliveni sonucunda olusmaktadir. Marka tanmirhigi: Marka
farkindaliginin ana kavramlarindan birisi sayilan marka tanminirhigi; tiiketicinin
markay1 simiflandirmasi i¢in yeteri seviyede bilgi sahibi olmasi ile izah edilmektedir.
Bu baglamda tanmimirhk, markanin diger markalardan ayrilmasimi = ve
degerlendirilmesini saglamaktadir (Howard, 1998: 30). Markanin taninirhigimi
saglayan 0geler arasinda marka adinin yaninda, logo ve ambalaj da bulunmaktadir.
Marka hatirlanirligi, bir marka ile alakali olarak tiiketicilere bir ipucu verildiginde,
tiiketicinin deneyim ve edindigi bilgilere dayanarak o markay1 animsama seviyesidir.
Algilanan kalite tliketici bakis ac¢isindan markanin genel kalitesini, kullanim
maksadina gore kalitesini, alternatiflerine goére avantajin1 ve gilivenirliligini ifade
etmektedir. Markanin iiriinlerinin aslinda alternatif {irtinlere gore daha kaliteli olup
olmamasinin bir énemi yoktur, burada énemli olan tiiketicinin zihninde olusan yani

“algilanan kalite”dir. (Aaker 1991).

Marka c¢agrisimlart (iliskilendirmeleri): Marka c¢agrisimlar tiiketicilerin marka ile
alakali olarak zihinlerinde yarattiklar1 kavramlar ve nitelikler biitiintidiir. Cagrisimlar,

markaya ait niteliklerin tiiketicinin zihnine yerlesmesinde ve animsanmasinda biiyiik

47



bir rol oynamaktadir. Marka ¢agrisimlar tiiketici zihninde bir marka ile alakali olarak
renk, bicim, koku, duygu vb. pek cok boyutta imgeler olusturarak markanin
otekilerden daha kolay bir sekilde ayirt edilmesine de yardimci olmaktadir.

Diger marka varliklari: Bunlar patent, kullanim hakki, fikri miilkiyet haklari, 6zel
dagitim haklar1 benzeri marka, iiriin ve sirket ile alakali degerlerdir. Bu degerler
markadan bagimsiz olarak {irline bagli veya belirli zaman sinirlamalarina tabi

olmalarindan dolay1 tiikketici bunlari marka degeri Ol¢limiinde g6z Onilinde

bulundurmamaktadir.
Marka Marka Marka Algilanan Markaya ait
Bilmirligi Baglihg: Tligkilendirme Kalite Diger
leri varliklar

MARKA DEGERI
(Marka 1smi, sembol, logo)

A4 Y

Bilgin sentezi ve yorumu Pazarlama programlarinda verimlilik ve
efektiflik
Satin alma kararindaki given

Marka baglilig1
Kullanim tatmini

(Yuksek) Fiyatlar, Marjlar

Marka yayma imkanlari

Ticari iltimas

Sekil 3.2. Marka Degeri Bilesenleri
Kaynak: (Aaker, 1991).
Marka degeri, markalarin mali varliklar oldugu, iist yonetim ve mali piyasalar
tarafindan dikkate alinmasi gerektigi manasina gelmektedir. Bununla birlikte marka

degeri, isletmenin elinde bulundurdugu teknoloji, patent ve teknik bilgileri de
icermektedir (Keegan vd., 1995: 325; Kerin ve Sethuraman 1998: 260).
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Marka Degeri

Marka Cagrismlarinin baglanabilecegi bir
dayanak

Yakmlik - begenme

: i Tiiketici icin yarattiga
Ozlulik / baghlik iareti ] deger ve sagadiin

Satin alma igin degerlendirilecek firma olma

avantajlar:

-Bilginin iglenmesim ve

yorumlanmasim

kolaylagtirir.

- Sahin dmakarannda
Dusik pazarlama masraflary —| given saglar

- Kull tatmini
Ticari etki (rade leverage) g
Yenimugteri edinme
bilinirlik olugturma |
guven verme

Rakiplerin tehditlerine cevap verebilmek igin
zaman

Satin alma sebebi
Farklilagtirma / konumland;

A Firma icin yaratha
Yuksek fiyat / marj deger ve sagladifn

avantajlar:
Dagitim kanali ilgisi
- Pazarlama planlannda
Marka / Ortn yayma verimlilik ve etkinlik
saglar.

- Marka sadakati saglar
|| - Iy fiyat/ yiksek man

- Marka yayma imkam

Bilgi dlma ve iglemeye yardim - Tican etld (trade
Satin alma sebebi leverage)

Olumlu duygu ve yaklagimlar uyandirma —

Marka / iiriin yayma

Rekabet avantaj

Sekil 3.3. Marka Degerinin Olusumu
Kaynak: (Aaker, 1996)
Marka degerinin anlamu ii¢ sekilde siniflandiriimaktadir (Wood, 2000: 662):
e Satildiginda ya da bilangoda yer aldiginda, ayri bir varlik olarak marka
degerinin toplam degeri,

e Tiiketicilerin markaya olan bagllik giicliniin diizeyi ve

e Tiiketicinin, marka hakkindaki inanc¢lar1 ve baglarmin tanimidir.
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3.5. Marka Baghhg Kavrami

Marka baglilig1, miisterinin satin aldig1 bir iiriinii, dig faktorlere ve farkli markalarin
pazarlama gayretlerine karsin, ileride yeniden satin alinacagina iligkin duydugu
kuvvetli sadakat duygusudur (Dick ve Basu, 1994: 102). Marka bagliligi, yinelenen
satin alma davranisindan ayrilmakta, davranigsal ve tutumsal baglilik olmak tizere
ikiye ayrilmaktadir. Davranigsal baglilik, ayni {iriin kategorisi igerisinde yer alan pek
cok marka arasindan, tek bir markay1 ardi ardina satin almak iken tutumsal baglilik
markanin sahip oldugu ve miisterinin hosnut kaldig1 nitelikleri nedeniyle yeniden satin

almaya yonelik beslenen kuvvetli sadakattir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 82).

Oliver (1999)’a gore marka baglilig: siireci ardisik bir biitiindiir. Ona goére miisteri
evvela biligsel manada markaya icten bir baglilik duymaktadir. Bu durum segenekler
icinden markanin sahip oldugu performansi ve fonksiyonel nitelikleri dikkate alinarak
tercih edildigi manasina gelmektedir. Biligsel baglanti bir miiddet sonra yerini

duygusal anlamda baglilik duymaya birakmaktadir (Oliver, 1999: 35-36).

Piyasada rekabet {istiinliigii elde edebilmek i¢in giivenilir bir marka olmak bir¢ok
kurulusun istedigi bir seydir. Boylece kuruluslar, dis faktorlerden daha az
etkilenmekte, daha yiliksek karlar elde etmekte ve markasimi gelistirme olanagina
kavugsmaktadir. Halihazirda ki miisterileri elde tutmanin maliyeti, yeni miisteriler
kazanmanin maliyetinden daha az olmasi sebebiyle marka bagliliginin olusturulmasi
kuruluslara ciddi astiinliikler saglamaktadir (Delgado-Ballester ve Aleman, 2005: 187;
Ozdemir ve Kogak, 2012: 132; Sener ve Behdioglu, 2013: 177).

3.6. Marka Baghhgi1 Modelleri

3.6.1. Bernoulli modeli

Bernoulli’nin modeline gore, bir markay1 satin alma ihtimalinin daha 6nce satin alinan
markalar ile bir iligkisi bulunmamaktadir. Bu model, bir kisinin herhangi bir markay1
satin alma eyleminin sabit bir ihtimale dayandigini 6ne stirmektedir. Ona gore her
marka se¢imi ge¢cmiste gerceklesmis secimlerden bagimsiz olup, tiliketicilerin satin
alma ihtimalleri zaman i¢inde degisiklik gosterebilmektedir. Bu modelde satin alma
ihtimali marka tercihi olarak belirlenir ve 6nceki satin almalar ve tiiketici 6zellikleri

gibi faktorler bagimsiz degisken olarak kabul gormektedir (Engel vd., 1968: 587).
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Bernoulli’nin modelinde, markanin satis noktalarinda yer alip almamasi, stok durumu
veya promosyonlar model i¢in 6nemli degiskenlerdir. Bu gibi degiskenler tiiketicinin
markay1 satin alma ihtimalini artirici veya azaltict etkiye sahiptirler. Bernoulli
modelinde satin alma olasiligina p degerini vermekte ve bu deger igerisinde dis
faktorler ile satin alma eylemi sergileyecek olan tiiketicinin Ozellikleri hesaba
katilmamaktadir. A markasinin satin alinma ihtimali, biitiin diger markalarin bilesimi
olan B ile kiyaslanmaktadir. A markasinin t vaktinde satin alinma ihtimali P(At) olarak
gosterilmekte ve A ile B arasindaki toplam marka se¢imlerine dayali olarak

belirlenmektedir (Kara, 2006: 79).

3.6.2. Markov modelleri

Bu model, 1907 senesinde matematik¢i Markov’un gelistirdigi olasilik kuraminin bir
uzantisidir. Ayni1 zamanda marka bagliliginin tanimlanmasinda kullanilan bu model,
gecmiste gergeklesen satin alma eylemlerinin su anki satin alimlar iizerindeki etkisini
dikkate almaktadir (Kara, 2006: 80). Markov modeli ile ilk dnce sik sik satin alinan
dayaniksiz tiiketim mallarinin satin alinmasinda tekrarlanan satin alma eylemi ile
marka degistirme eyleminin karsilastirilmasit amaclanmistir (Ehrenberg, 1965: 347).
Markov modellerinde marka tercihleri veya marka bagimliligi uygulamalarinda gegis
olasiliklar1 matrisinin durumlar1 markalar olarak kabul edilip bu markalarin kisa veya

uzun donemde tercih olasiliklar1 belirlenmektedir (Steeb vd., 2005: 472).

3.6.3. Entropi baghhik modeli

Entropi modeli, sik satin aliman diisiik fiyathi drlinler igin tiiketici satin alma
eylemlerini tespit etmeyi amacglayan bir olasilik modelidir. Ihtiya¢c duyulan tek
deneysel veriyi piyasa payr olusturmaktadir. Modelde tekrarli satin alma davranisi
veya marka degisimi oranlar1 gibi diger tiim marka se¢imi istatistikleri bunun disinda
kalan hesaplamalar1 olusturmaktadir (Herniter, 1973: 361). Model, marka bagliliginin
tilkketicinin yinelemeli satin alma eyleminden farkli oldugu ve tiiketicinin marka
tercihinin, belirli bir belli bir siire i¢ginde mevzubahis markay1 satin alma ihtimali
olarak etki edecegini One slirmektedir. Entropi, marka bagimliliginin yiiksek oldugu
durumlarda en diisiik seviyede ve bagimliligin diisiik oldugu durumlarda ise en {ist

seviyede bir deger almaktadir (Erbas, 2006: 86-87).
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3.6.4. Dogrusal 6grenme modelleri

Dogrusal 6grenme modeli pazarlama alaninda markalar arasi gegislerin ve dolayisiyla
piyasa hisselerinin ileride ne olacagini tahmin etmede kullanilmaktadir. Dogrusal
ogrenme modeli, tiiketicilerin gegmisteki biitiin marka tercih ve deneyimlerinin yine
ayni tiiketicilerin gelecekteki marka satin alma kararlarinda etkili olacagi tezine
dayanmaktadir. Ogrenme modeli daha 6nce tercih edilmis bir markanin ileride tercih
edilme olasiliginin yiikselecegini ileri siirmektedir. Gelecekte satin alma olasiliginda
meydana gelecek bu artig kiimtlatiftir. Ciinkii gelecekte belli bir markayi tercih etme
veya satin alma olasilig1r yalmizca o tiiketicinin en son veya sondan birkag satin
almasmma degil, o tiiketicinin o zamana dek olan tiim satin alma ge¢cmisine

dayanmaktadir (Kurtulus, 1981: 180).

3.6.5. Yeni kullanic1 modelleri

Yeni marka kullanicist kendisine agina olmayan markalar1 alan kisidir (Aaker, 1971:
435). Bu model, daha 6nce bilmedigi ve satin almadigi bir markay: satin alan
tiketicinin tercihinde hangi markaya yoneldiginin belirlenmesi amaci ile
gelistirilmistir (Azmak, 2006: 59). Modele gore ilk satin alma sonrasinda bir deneme
stiresi bulunmaktadir. Siire¢ boyunca markanin satin alinma olasiligi sabit kabul
edilmesine ragmen tiiketici belli sayida bir deneme siireci satin almaktadir. Daha sonra
tilketicinin kisisel 6zelliklerine gore deneme siireci degismekte ve tiikketici marka ile
ilgili kararin1 vermektedir. Boylelikle markay1 satin alma olasilig1 ortaya ¢ikmaktadir
(Erbas, 2006: 86). Aaker (1971)’in gelistirdigi bu modelin, tiiketicilerin deneme stireci
sonrasinda s6z konusu markay1 ret etme olasiligini hesaba katmasi bakimindan bir
istiinliigii bulunmaktadir. Tiketicilerin belli bir markayr kabul etmeme olasiligi
zaman i¢inde azalmakta, ancak karar verme asamasindan sonra ayni markay1 satin

alma olasilig1 sabit kalmaktadir.

3.6.6. Olasilik dagilim modeli

David B. Montgomery tarafindan gelistirilen olasilik dagilim modeli, tiiketicilerin
piyasaya gosterdigi tepkilerin bir olasilik siirecinin sonucu oldugunu ileri siirmektedir.
Model, iki markali bir pazar1 baz almaktadir. Modele gore tiiketicinin A markasini
satin alma ihtimali zaman igerisinde dagilim stirecine gore degisiklik gostermektedir.
Farkli bir ifadeyle, bir tiikketicinin marka se¢im ihtimali duragan degildir ve zaman
icerisinde herhangi bir noktada her tiiketicinin kendi essiz marka se¢imi ihtimali

mevcuttur. Bu model, Markov modelinin sinirlandirilmis haline benzetilmektedir. Bu
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modelin iki alternatifi bulunmaktadir; birincisi bagimsiz elemanlar1 dikkate alir,
ikincisi ise birbirine bagl elemanlar1 modele katmaktadir. ikincisinin daha tatbik

edilebilir olasiliksal bir yapiya sahip oldugu ileri siiriilmiistiir (Montgomery, 1966).

3.7. Marka Baghhg Olusturmada Marka Giiveninin Onemi

Tiiketici ile marka arasindaki iligki baglaminda marka bagliligi kavrami bu alanaki
akademik yazinda ¢ok 6nem verilen bir kavramdir (Anselmsson vd., 2007: 401-414).
Miisterilerin uzun bir miiddet elde tutulmasinin 6nemli bir belirleyicisi olan marka
bagliligimin ¢ok fazla arastirmaya konu olmasinin ve {izerinde durulmasinin baslica
sebebi kuruluslara finansal olarak ciddi yararlar saglamasidir (Reichheld, 1993: 64-73;
1996: 56-69). Dolayisiyla tiiketici davranisi ile ilgili literatiire bakildiginda, baglhiligin
kaynagini ve olusmasina yol agan nedenleri masaya yatiran pek ¢ok ¢alismanin oldugu
(Bloemer ve Lemmink, 1992: 351-363; Dick ve Basu, 1994: 99-113; Fornell vd, 1996:
7-18; Mittal ve Kamakura, 2001: 131-42; Oliver, 1999: 33-44) ve bu ¢alismalarinda

pek cogunun miisteri tatmin kavrami {izerinde yogunlastigi goriilmektedir.

Yazinda her ne kadar miisteri tatmininin, tiiketici ve marka iliskisindeki rolii ortaya
konmus olsa da tatminin, bagliligi tam anlamiyla izah etmede yetersiz kaldigi
belirtilmistir (Oliver, 1999: 33-44). Bu dogrultuda bazi yaklagimlar (iliskisel
pazarlama) son dénemdeki ¢alismalar1 etkilemis ve marka giiveni ve marka duygusu
kavramlariin marka bagliliginin olusumuyla ilgili baz1 goriisler ortaya koymustur. Bu
goriislere gore bahsi gegen kavramlar marka baglilig1 tizerinde etkili faktorlerdir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81-93; 2002: 33-58; Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2001: 1238-1258; Hess ve Story: 313-322; Matzler vd., 2006: 427-434;
Sichtmann, 2007: 999-1015).

Marka giiveni, markanin dogruluk, fedakarlik ve giivenilirlik beklentileriyle ilgili bir
kavram olup, tiiketicinin markay1 satin alip kullandiktan sonra edindigi olumlu
tecriibeler sonucunda olusmaktadir. Marka ile tiiketici arasinda bir bagin olusup
bagliliga doniismesindeki en Onemli etken marka duyulan giivendir (Albert ve
Merunka, 2013: 258-266; Drennan vd., 2015: 47-55; Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2001: 1238-1258). Albert ve Merunka (2013)’ya gore, giiven hissinin varligi
miisterilerin, markanin dogu ve fedakar olduguna inanmalarini saglamaktadir. Bundan
dolay1 bir tiiketici markaya giivenebilecegine kanaat getirdiginde, sz konusu markaya

karsi baglilik hissinin olusmasi da kolaylagmaktadir (Albert ve Merunka, 2013: 262).
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Marka bagliligi, bir markanin satin alinmasi ve bu durumun davranigsal niyete
doniigmiis halidir. Marka giiveni ise marka bagliliginin meydana gelmesindeki baslica
faktorlerden birisidir. Giiven, marka ile miisteri arasindaki iligkiyi kuvvetlendirerek,
marka bagliliginin olusmasini 6zendirmektedir. Gergeklestirilen arastirmalarda marka
giiveninin marka memnuniyetinden daha giiclii bir kavram oldugu sonucuna ulasilmis
ve arastirmalar doyuma ulasmis bagli bir miisterinin s6z konusu markay1 satin
almasini, marka giivenine baglamistir (Ganesan, 1994: 4; Delgado-Ballester ve
Aleman, 2001: 1253; Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 92, Chiu vd., 2010: 148). Ayrica
bazi arastirmalarda, marka gliveninin marka baglilig tizerinde kuvvetli ve yapici bir
etkisinin oldugu sonucuna varilmistir (Morgan ve Hunt, 1994: 20-38; Lau ve Lee,
1999: 341-370; Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 81-93; Delgado-Ballester ve Munuera-
Aleman, 2001: 1238-1258).

Bir kurulusun marka baghligin1 olusturabilmesi i¢in o markaya evvela iyi bir amag
yiklemesi gerekmektedir. Kuruluslar ancak bdyle rakiplerinin iriinlerinden
farklilagmakta ve iirlinlerini satin alan tiiketicileri memnun edebilmektedir. Kuruluslar
marka bagliligini olusturmak amaciyla tiiketicileri iyi analiz etmeli, ihtiyaglarini
dikkate almali ve onlarla her zaman yakin iletisim halinde olmalidir. Bununla birlikte
tiikketicileri 6zel sunum ve promosyonlar hakkinda bilgilendirmelidir. Giinlimiiz
kosullarinda tiiketicileri bir kurulusun triinlerine bagli kalmasini saglamak pek kolay
degildir. Bunun baslica sebeplerinden biri ¢esitlilik arayisi iginde olan tiiketicilerin
rakip markalara kayma egiliminde olmasidir. Marka tercihi markanin imajina ve
degerine (fiyat ve kalite veya kalite algis1) dayanan bir karardir. Zaman igerisinde
tiikketicilerin markaya baglh kalabilmesini etkileyen belirli etkenler mevcuttur. Bu
etkenlerin en basinda ise gliven yer almaktadir (Patterson ve Spreng, 1997: 414-434,
Erdil ve Uzun, 2010: 185-193).

Tiiketiciler, ihtiyaclarini karsilayan markalara karsi giivenleri artmakta ve onlara karsi
baglilik gelistirmektedirler (Lau ve Lee, 1999: 343). Tiiketicinin markaya karsi
besledigi giliven hissi son derece 6nemlidir. Markanin tiiketiciyle kuracag: iliskinin
diizeyi markaya olan giiveni etkilemektedir. Tiiketicilerin bireysel ve 6zel bilgilerini
paylasmalar i¢in kurulusa gliven duymalar1 gerekmektedir. Gliven, marka ile tiiketici
arasinda bir miibadele iligkisi yaratarak iligkinin stirekliligini saglamakta bu da marka
bagliliginin olusturulmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Giiven, tiiketicilerin fiyat

hosgoriisiinii de artirmaktadir. S6yle ki, markaya giiven besleyen tiiketiciler, artan
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fiyatlara karsi fazla tepki goOstermemekte ve satin almalarini siirdiirmektedirler.
Giliniimiizde artik birgok tiiketici i¢in giiven ekonomiden daha 6nemli hale gelmistir

(Morgan ve Hunt, 1994: 23-24; Chaudhuri ve Holbrook, 2001: 84).

3.8. Marka Baghhginmn Olgiilmesi

3.8.1. Davramgsal yaklasim

Marka baglilig1 kavramini agiklamada ortaya konan yaklasimlardan biri davranigsal
yaklasgimdir. Davranigsal marka bagliligi, belirli bir zaman araliginda gerceklesen
gercek satiglar cinsinden tanmimlanmaktadir (Thiele ve Mackay, 2001: 532).
Davranigsal marka bagliligi, miisterinin tekrarli satin alma davranigi temeline

dayanmaktadir (Darsono ve Junaedi, 2006: 327; Unal vd., 2008: 216).

Bu yaklagimina gore tiiketicinin satin alma frekans1 marka baglilig1 icin yeterli bir
unsurdur. Burada satin almanin altinda yatan gercek sebepler dikkate alinmamaktadir.
Ornegin, bir tiiketici markay1 yalmzca daha ucuz oldugu igin tercih edebilir. Baglhiligin
isareti, belirli bir zaman dilimindeki satin alim sayis1 veya o iiriin kategorisinin toplam
satin alimlar1 ig¢inde bir markanin payidir. Davranigsal yaklasim aldatict
olabilmektedir. Ornegin, fiyata hassas bir tiiketicinin fiyattaki bir yiikselis ile birlikte
diger bir markaya kaymasi mevzubahis olabilmektedir. Diger bir ifadeyle tiiketicinin
satin alma eyleminde, baghlig1 izah edici degiskenler ¢ok karmasiktir. Davranigsal
yaklasimda, tekrarl satin alimlar ile markaya karsi psikolojik ve duygusal bir baglilik
olusmamaktadir (Nam vd., 2011: 1015; Taskin ve Akat, 2012: 134). Yalnizca
gozlemlenen davranisi hesaba katmakta olan davranigsal yaklasim belli bir ¢iktiy
temel almakta ancak s6z konusu ¢iktinin nedenini ve psikolojik 6gelerinin biitiin

yonlerini incelememektedir (Jacoby ve Kyner, 1973: 2; Wulf ve Odeberken, 2003: 98).

Yapilan arastirmalarda marka bagliliginin, yalnizca davranigsal yaklasimin ortaya
koydugu tekrarlanan satin alimlarla izah edilmesinin miimkiin olmadig1 sonucuna
varilmig ve tiiketicinin marka ile duygusal bir bag kurmasinin gerekliligi
vurgulanmistir (Sirdeshmukh vd., 2002: 20; Carroll ve Ahuvia, 2006: 81). Tekrarlanan
satin alimlar ¢cogunlukla sahte marka baglilig1 olarak nitelendirilmektedir. Bu gesit
baglilikta tiiketiciler indirim kuponu ve fiyat indirimi gibi konulardan kolayca
etkilenebilmekte ve baska markalari tercih edebilmektedir (Srinivasan vd., 2002: 45-
46; Rowley, 2005: 574).
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Davranigsal yaklagim, zihin ile ilgili unsurlar1 dikkate almamaktadir. Oysa ki satin
alma siirecinde tiiketicilerin psikolojik durumlar1 ve fikirleri ciddi bir rol
oynamaktadir. Bu degerli degiskenin 6nemsenmemesi davranig yaklasiminin baglilik
ol¢timiinde yalniz basina yeterli olmayacagini gostermektedir. Zira davranis yaklagimi
bir markanin nig¢in tercih edildigini sorgulamamaktadir. Yaklagim yalnizca istatistiki
neticelere bakarak baglilig1 izah etmeye ¢alismaktadir. Nitekim satin alma eyleminin
sebebini tam anlamiyla bilmeden baglilig1 dlgmek gligtiir. Baglilig1 izah etmede bu
sonuclar 6nemli faktorlerdir. Fakat yalnmiz basina yeterli degildir. Bundan dolayi,
davranigsal Olgiim yaklagiminin tutumsal 6l¢lim yaklasimi ile beraber kullanilmasi
bagliligin 6lglimiinde daha etkin sonuglara erisilmesini miimkiin kilabilecektir (Odin

vd., 2001: 77; Erdil ve Uzun, 2010: 264).

3.8.2. Tutumsal yaklasim

Davranigsal yaklagimda marka bagliliginin baslica kriteri olarak anlatilan tekrar satin
alma eylemi, tiiketicinin tekrar satin aldigi markaya yonelik hislerini hesaba
katmamakta, dolayisiyla tiiketicinin hangi nedenlerden dolay1 o markaya yoneldigini
ve o markay1 ger¢ekten begenip begenmediginin bir izahini ortaya koyamamaktadir.
Bunun i¢in tiiketicinin tekrar satin alma eylemine ek olarak markaya karsi ayrica

olumlu bir davranisinin da bulunmasi gerekmektedir (Nam vd., 2011: 1015).

Miisterinin bir markaya karsi olan davranisi Gtekilerine olandan daha olumlu ise
misterinin o markaya kars1 baglilik besledigi sdylenebilir. Marka bagliligina bu
yonden bakmak tutumsal marka bagliligi olarak adlandirilmaktadir. Bu yaklasimin
operasyonel kriterleri ise, tercihli satin alma egilimi, markayla alakali pozitif

diisiinceleri diger kisiler ile paylasmak ve etrafina 6nermektir (Gdlbas1 ve Noyan,
2009: 124).

Bu yaklasimda marka bagliligi, bir markaya sadik olma egilimidir. Markayi ilk tercih
olarak satin alma istegi ile agiklanmaktadir. Marka bagliliginin davranigsal ve tutumsal
bakis acisina gore tanimlayabiliriz. Birincisi tiiketicinin satin alma tercihlerinde
olugsan gergek bagliligs, ikincisi ise tiiketici isteklerinin markaya bagli olmasini

vurgulamaktadir (Pappu vd., 2005:145; Darsono ve Junaedi, 2006: 327).

Tutumsal marka baglilig1 tiiketicinin markayr benimsemesi, farkindaligi, alakasi,

onemsemesi, giiven ve sevme hissi gibi degiskenlerle anlatilmakta ve 6lgiilmektedir.
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Tutumsal marka bagliliginda tiiketiciler, markay1 satin almasalar dahi marka ile alakali

olumlu diisiincelerini diger insanlarla paylasabilirler (Unal vd., 2008: 216).

Mellens vd. (1996), her iki yaklasimi da ele almis ve her yaklagimin erisilmek istenen
amaca gore marka bagliliginin degisik bir yoniinii 6l¢tiigli sonucuna varmistir. Bu
bakimdan tutumsal ve davranigsal marka bagliligi 6lgme metotlarinin iistiinliiklerini
ve eksik taraflarini tablo 3.1°de goriildiigii gibi su bigimde izah etmistir (Mellens vd.,
1996: 513).

Tablo 3.1. Davranissal ve Tutumsal Olgiimlerin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Avantajlar Dezavantajlan
1. Gergek davramsa dayvamr, 1.Tekrarh satin alma, marka
2. Tesadiifi degildir, baghhgindan ayirt edilemez,
Davramssal 3. Ol¢mesi kolaydar, 2.Kisa dénemli dalgalanmalara
Olgiim karsi daha doyarhdr,

3.Dogru sonucu bulmak zordur.

1.Tekrarh satin alma, marka 1.0 anki gercekligin temsili
baghhgmdan aywt edilir, garanti degildir,
Tutumsal 2.Kisa dénemli dalgalanmalara I.Tesadﬁﬂﬂllu
o karsi daha az duyarhdir, 3.0lcmesi zordur,
Olgiim

3.Dogru sonucu bulmak kolavdir.

Kaynak: (Mellens vd., 1996: 513).

Aaker (1991) davranigsal marka bagliliginin 6l¢iim modeli yaninda, tutumsal marka
bagliligin1 kavramaya ve 6lgmeye yonelik ¢alismalar da gergeklestirmistir. Aaker,

tutumsal marka baglilig1 6l¢iim modelinde 4 6nemli kavram {izerinde durmustur.

Bunlar (Aaker, 1991: 44-46):

Degistirme Maliyeti: Degistirme maliyeti, miisterilerin halihazirda kullandiklar
markay1 satin almaktan vazgecerek yeni markaya ge¢meleri durumunda katlanmalari
gereken maliyeti ifade etmektedir. Dolayisiyla miisteriler bu maliyete katlanmay1 goze
alamazlar ve halihazirda kullandiklar1 markalar1 satin almayi siirdiirerek bagliliklarini
devam ettirmektedirler (Aaker, 1991: 44). Degistirme maliyetine etkileyen faktorler,
sektorlere gore degisiklik arz etmektedir. Kuruluslar, miisterilerinin satin aldig1

triinleri birakip rakip markalara ge¢mesini Onlemek amaciyla miisterinin marka
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degistirme maliyetini artirmaya ¢alismaktadirlar. Klemperer (1987) ve Burnham vd.
(2003)’ nin gergeklestirdikleri aragtirmalar sonucunda, tiiketici degistirme maliyetini
iice ayirmiglardir. Bunlardan ilki, tiiketici degistirme maliyeti her seyden Once vakit
ve gii¢ kaybma yol agmaktadir. ikincisi mali olarak kullamlabilir kaynak kaybina
sebebiyet vermektedir. Sonuncusu ise markanin sayginlifina zarar vermekte ve
borsadaki degerini de azaltmaktadir. Bu tiiketici degistirme maliyetlerinin timii ciddi
bir bigimde tiiketicinin markaya karst olan davraniglarini etkilemektedir (Klemperer,

1987: 375-376; Burnham vd., 2003:109-110).

Tatmin Olgiimii: Her marka i¢in aym tatmin 8l¢iimiinii kullanmak saglikli sonuglar
vermemektedir. Bu sebeple her markaya 6zel, o markanin 6zelliklerine uygun tatmin
Olciileri gelistirilmelidir. Ayrica zamanla birlikte insanlarin aligkinliklari, beklentileri
ve fikirleri de degisebileceginden marka tatmin 6l¢iimiinde giincel olmak biiyiik 6nem
tagimaktadir. Tatminin her 6l¢iisii, s6z konusu marka i¢in baglilig1 temsil edici, hassas
ve giincel olmalidir. Ancak bu bicimde marka tatmini gerceklesmekte ve tiiketicilerin
markaya karst baglilik duymalar1 saglanmaktadir (Rust ve Zahorik, 1993:195-199;
Taylor ve Baker, 1994: 164-165).

Markaya Duyulan Giiven (Hoslanma): Aaker (1991)’e gore genel olarak tam bir
hoslanma, farkl sekillerde ol¢iilebilmektedir. Bunlar; begenme, saygi, arkadaslik ve
giivendir. Ona gore tiiketicilerin markadan hoslanmasinin nedeni, tiiketicilerin
markanin 6zellikleri ile ilgili inanglar1 ve algilar ile tam anlamiyla agiklanamayabilir.
Bunun yerine hoglanmanin genel ifadeleri ile agiklanir. Kimi durumlarda giivenilirlik
kavrami belirli bir 06zelligi temsil edebilmektedir. Yani markanin belirli bir
ozelliginden dolay1 giiven duygusu olusabilmektedir. Baska bir ifadeyle giliven
duygusu markadan hoslanmaya neden olabilmektedir (Aaker, 1991: 45; Suh ve Han,
2003: 137-138). Ancak genellikle, markanin olusturdugu genel etkiyle de ciddi 6l¢iide
alakalidir. Giiven, hoslanma hissinin bir belirleyicisi olmasa dahi marka bagliliginin
baslica belirleyicisidir. Giliven duygusu olmadan bir bagliligin olugmasi miimkiin
gbziikmemektedir. Bununla birlikte markaya karsi beslenen saygi ve dostluk duygusu
da markaya olan bagliligin gelismesinde biiytlik bir rol oynamaktadir (Aaker, 1991:
45).

S6z (Taahhiit): Giliniimiizdeki en gilivenilir ve en gii¢lii markalar, yiliksek kalite

diizeyine sahiptirler. Bu gii¢lii markalar ciddi oranda, markaya baglilik sergileyecegine
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sO0z veren tiiketicilerden meydana gelmektedir. Bu taahhiit diizeyi ise, ¢cogunlukla
farkli bigimlerde kendini gostermektedir. Tiiketicilerin markaya yonelik s6z verme
diizeyindeki temel belirleyici, tirlinle alakali olan iletisim ve etkilesim oranidir (Bitner,
1995: 247-248). Tiiketicinin kisiligi ve gergeklestirdigi islerle tam olarak Ortiisen bir
marka mevzubahis oldugunda, tiiketicinin markaya baglilik sbzii vermesi
kagiilmazdir. Ancak tiiketicinin kisiligi ve hayat tarziyla uyumsuz olan bir marka igin
baglilik s6zli vermesi olanaksizdir. Dolayisiyla yaniti aranmasi gereken sual sudur: O
markay1 kullanmak yararli ve zevkli midir? Bu suale “evet” yanitin1 verenler ciddi

Olciide “soz veren bagl” tiiketiciler arasinda yerini almaktadir (Aaker, 1991: 46).

3.8.3. Karma yaklasim
Karma yaklagimda hem tekrarlanan satin alimlar hem de belirgin bir markaya kars1

bilissel tutumlarin boyutlar: arastiriimaktadir (Unal vd., 2008: 217).

Marka bagliligi hem davranis hem de tutum kavramlarini kapsamaktadir. Markaya
bagl olan davranis, tiiketicinin psikolojik bir degerlendirmede bulunarak belli bir
markay1 bilhassa segerek yeniden satin almasini anlatmaktadir. Markaya bagli olan
tutum ise bu bicimde gerceklesen bagli davranisin altinda yatan temel faktorleri

anlatmaktadir (Jacoby, 1971: 26; Darsono ve Junaedi, 2006: 22).

Karma yaklagima gore marka bagliligi, gerek belirli bir markaya kars1 tutumu gerekse
tekrarli satin alma eylemini ortaya koymaktadir. Bu ¢ercevede; diistik satin alma ile
goreceli olarak diisiik tutum, bagliligin olmadigini, yliksek satin alma ile goreceli
olarak diisiik tutum ise sahte bagliligi ifade etmektedir. Boylelikle bagliligin tutuma
bagl olarak tanimlanmasi neticesinde marka baglilig1 ile miisteri tutma arasindaki
ayrimda ortaya ¢ikmis olmaktadir. Miisteri tutma, muhtemelen bir promosyon ya da
bazi indirimler yapmak suretiyle saglanabilmektedir. Yiiksek marka baglilig1 yaratmak
kolay olmadig1 gibi parasal olarak ciddi miktarda ve uzun vadeli yatirimlar1 da gerekli
kilmaktadir. Ornegin, pek cok isletmenin uyguladigi kart ve indirim programlar
baglilik ve memnuniyetten ziyade miisteri tutma ile alakali olup etkileri yalnizca yeni
bir teklif gelene dek stirmektedir. Bu agidan gercek marka bagliligi tutumsal olup daha
ziyade tiiketicinin markaya dair duygulari ile izah edilmektedir. Ozetle markaya karsi
baglilig olan tiiketici, s6z konusu iiriinii daha ¢ok satin almakta, fiyat hususunda daha

toleransli davranmakta, diger tiiketicilere iirlin ve hizmetler hakkinda tavsiyelerde
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bulunmakta, problemler karsisinda daha az tepki vermektedir (Harris ve Goode, 2004:
140-141; Golbasi ve Noyan, 2009: 124-125).

Davranigsal yaklagimin dayandirildigi hipotez, tekrarli satin almalarin markaya olan
alakay1 artirarak marka bagliligini olusturacagidir. Yaklagimin en fazla tenkit edilen
yani, tekrarli satin alma eyleminin altinda yatan sebepleri izah etmedeki yetersizligidir
(Newman ve Werbel, 1973: 405; Bandyopadhyay ve Martel, 2007: 36). Bu noksanlik
tutumsal yaklagimla kapatilmaya c¢alisilmistir. Bu bakimdan marka bagliligi, bir
markay1 tekrarli satin almalara iten kuvvetli i¢sel egilimlerle izah edilmistir. Bu
sebeple tutumsal yaklasimda marka bagliligi; tercihler, taahhiitler ve satin alma

niyetine dayandirilmistir (Akyildiz, 2010: 935).

3.9. Marka Baghhginin Sagladig1 Faydalar

Miller ve Grazer (2003) marka bagliliginin; satin alma niyeti, miisterinin daha ¢ok
O0demeye istekli olmasi ve miisterilerin etraflarina gercgeklestirdikleri Oneriler ile
tanimlanabilecegini ifade etmektedirler. Marka baghiligl; miisterileri elde tutma
maliyetinin, yeni miisteriler elde etmenin maliyetinden ¢ok az olmasi sebebiyle
kuruluglara kayda deger iistiinliikler saglamaktadir. Nitekim Reichheld (1993;1996)
caligmalarinda, mevcut miisterilerin elde tutulmasiin, yeni miisteriler kazanmaktan
cok daha az maliyetli oldugunu gozlemlemis ve bu goriis pazarlama alaninda genel
kabul gormiistiir (Reichheld, 1993;1996). Marka baglilig1 ayrica belirli bir markaya
ayni1 lirlin grubunda yer alan 6teki markalara karsi bir koruma saglamaktadir. Bununla
birlikte benzer markalarin hayata gegirdikleri yeniliklere ve degisikliklere karsi
alinacak onlemler igin kurulusa vakit kazandirmaktadir (Aaker, 1996). Delgado-
Ballester ve Munuera-Aleman, (2001), marka bagliliginin piyasadaki rekabetgi
markalar i¢in bir engel teskil ettigini ve rekabet¢ci markalarin verecegi alternatif
Onerilere karsi tliketici duyarliligini azalttiginmi 6ne stirmektedirler. Marka bagliliginin
kuruluglara sagladigi en 6nemli faydalardan biri marka bagliligi olan miisterilerin
markaya, daha fazla 6deme yapmaya istekli olmalaridir (Martin-Consuegra vd., 2007:
459-468; Jensen ve Drozdenko, 2008: 115-120). Kuruluslara marka bagliligimin
saglayacagi faydalar dikkate alindiginda, bagliligin kuruluslara pazarda siirdiirtilebilir

rekabet Ustiinliigii saglayacagini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Marka bagimliliginin kuruluslara sagladig: yararlar bulunmaktadir. Marka bagimliligi,

kuruluslarin pazarlama maliyetlerini diistirmektedir (Kirim, 2001: 37). Misterilerin
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markaya bagli olmasi, kuruluslar1 rakip kuruluslara karst korumaktadir. Tatmin olan
bir miisteri, piyasaya yeni dahil olan bir marka ile ilgilenmeyecektir (Aaker, 1995:
211). Sadik miisteriler fiyata karsi daha az hassas olduklarindan fiyat rekabeti
karsisinda sadik miisterilere sahip olan kuruluslar daha avantajli durumdadir (Ciftci,
2006: 54). Sadik miisteriler, marka ile ilgili olarak edindikleri pozitif tecriibeleri
cevrelerindeki kisiler ile paylasmaktadirlar. Bu da kuruluslarin yeni miisteriler
kazanmasina katki saglamaktadir (Odabasi ve Oyman, 2004: 375). Marka bagimliligi,
kuruluglara pek cok ticari avantajlar saglamaktadir. Bununla birlikte marka bagliligi
yeni miisterileri kendisine baglamak ve rakiplerinin tehditlerine vaktinde cevap
vermek gibi {stlinliikler de saglamaktadir (Tingir, 2006: 73). Gliniimiiz rekabet
kosullarinda tiiketicilerde marka bagimlilig1 olusturmak, kuruluslarin piyasadaki
konumunu saglamlastirmaktadir (Amine, 1998: 305). Miisterilerin bir markaya uzun
bir miiddet sadik kalarak onu satin almasi, kurulusun kérinin artacagi anlamina

gelmektedir (Onan, 2006: 97).

3.10. Marka Baghhginin Korunmasi

Kuruluslarin rekabet tistiinliigii saglamalarinda marka bagliligini olusturmak biiyiik bir
onem tasimaktadir. Ancak mevcut basartyr devem ettirilebilir ve kalici kilmak
amaciyla marka bagliliginin da siirekli olmas1 ve gelistirilmesi gerekmektedir. Aaker
(1991: 46-48)'e gore marka bagliligim olusturmanin, kalici kilmanin ve korumanin
bazi1 ilkeleri mevcuttur. Bu ilkeler; Tiiketiciye karsi dogru davranislarda bulunmak,
tilketiciye yakin olmak, tiiketici tatminini 6lgmek ve yonetmek, degistirme maliyeti

olusturmak ve ekstra hizmetler sunmaktir.

Tiiketiciye karsi dogru davranislarda bulunmak, insanlar aliskanliklarimi kolay bir
sekilde birakamamaktadirlar. Dolayisiyla tiiketicilerin tercih ettikleri marka,
islevlerini eksiksiz bir bigcimde yerine getiriyor ve beklentileri karsiliyor ise, tiikketiciler
cogunlukla markalarin1 degistirmeyi akillarina bile getirmeyecektir. Ciinkii tiiketiciler
hicbir neden olmaksizin bagka markalara gegcmeyi gereksiz gérmektedir. Bu sebeple
kurulusun marka baghiliginin devam ettirilmesi i¢in yapmasi gereken, tiiketicilere her
zaman dogru sekilde davranmaktir. Yani tiiketicilere daima saygili, alakali ve olumlu
sekilde davranilmahidir. Alakasiz, saygisiz ve aldirig etmeyen davranislar sergilemek

ise markaya bagli olan miisterilerin baska markalara yonelmelerine neden olacaktir

(Aaker, 1991: 46).
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Tiiketici ile olan iletisimi destekleyen her ¢esit eylem ve tutum gerek orgiite gerekse
tilketicilere arzu edilen mesaj1 iletmeye katki saglayacaktir. Dolayisiyla tiiketicilere
yakin olmaya yonelik gergeklestirilen her davranig, o markanin i¢ten oldugunu
gosterecek ve onlarla alakadar oldugu, onlar1 6nemsedigi kanaatini olusturacaktir. Bu
bicimde tiiketicilerin markaya karsi gliven beslemesini saglamak ve bagliligini

olusturmak miimkiin olabilmektedir (Aaker, 1991: 47).

Tiiketici tatmini, bagliligin temel belirleyicisidir. Satin aldigi markadan hosnut
olmayan tiiketicilerden markaya bagh bir tiiketici grubu yaratmak olanaksizdir. Bu
sebeple miisterilerin markaya dair fikirlerini 6grenmek ve neler hissettiklerini
kavramak amaciyla miisteri tatmin seviyesini 6l¢en arastirmalarin diizenli bir sekilde
yapilmasi gerekmektedir. Bu arastirmalar markay1 tercih eden bagli miisterilerin
markaya dair degerlendirmeleri i¢in bir geri bildirim saglamaktadir (Hallowell, 1996:
32; Soderlund, 1998: 174-175). Bu sayede iiriiniin hosnut kalinan o&zellikleri
korunmakta ve problemli 6zellikleri ise diizeltilmektedir. Bu durum marka bagliliginin

Korunmasinda biiyiik bir rol oynamaktadir (Johnson vd., 2001: 218-219).

Degistirme maliyeti, miisterilerin kullandiklar1 bir markay1 birakarak diger bir
markaya ge¢meleri durumunda katlanmak zorunda olduklar1 maliyettir. Tiiketicilerin
markaya olan bagliliklarin1 devam ettirmelerini ve diger markalara yonelmelerini
engellemek maksadiyla degistirme maliyeti olusturulmaktadir. Bu sebeple kuruluslar,
bagli miisterilerin diger bir markay tercih etmelerini dezavantajli bir hale getirecek

cesitli metotlar gelistirmislerdir. Bu bi¢imde marka bagliligint siirekli kilmak

amaglanmaktadir (Lee vd., 2001: 36-37).

Mevcut tiiketicilerin bir markaya yonelik olarak sergiledigi eylem ve tutumlar her
zaman ayni degildir. Ancak tiiketicinin eylem ve tutumlarini markanin yararina olacak
sekilde yonlendirmek miimkiindiir. Buna gore markay1 hi¢ satin almayan iistelik
markanin ismini bile isitmemis bir kisiyi, markaya sadik bir miisteri haline
doniistiirmek imkansiz degildir. Kimi markalar, rakiplerinin yapmadig1 birtakim
fazladan hizmeti vermektedirler (Cronin ve Taylor, 1992: 58). Ornegin bir magazada
bir miizisyenin bulunmasi, ayakkab1 boyama standinin kurulmasi, miisterilere telefon
etme olanaginin saglanmasi ve magazada yiyecek icecek ikraminin yapilmasi gibi.

Dolayisiyla miisteriler i¢in yapilan, marka ve {irlinler ile dogrudan alakali bulunmayan
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biitiin ekstra hizmetlerin yegane amaci, misteri bagliligini daim kilmak ve

devamliligini saglamaktadir.

Palumbo ve Herbig (2000) ise, marka bagligi yaratmak ve onu korumak amaciyla
birtakim onerilerde bulunmuslardir. Bunlar (Palumbo ve Herbig, 2000: 121-122):

Markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi ig¢in 6nlerine iyi bir sebep konulmasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda siirecin sagliklt islemesi i¢in tiiketiciler daima
bilgilendirilmelidir. Tiiketiciler iyi analiz edilmeli ve marka bagliligin1 6n planda tutan
bir liderlik olusturulmalidir. Clinkii bir kurulug marka baglilig sayesinde lider konuma
gelebilmektedir. Bagli miisteriler korunmalidir. Kurulus fiyattan ziyade kalite faktorii
iizerine yogunlasarak satis yapmalidir. Marka politikast kurulusun baslica politikas1
olmalidir. Ciinkii marka baglilig1 ile satis hacmi yiikselecek dolayisiyla kar oranlar1 da

artacaktir.

Kisacasi, tiiketiciler ile kurulan yakin miinasebetler, tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri
onemsemesi, kullanimin ardindan saglanan tecriibe ve tatmin, markaya yonelik olusan
kuvvetli inanglar ve yapici tutumlar tiiketicinin markaya karsi olan bagliligini
anlatmaktadir. Bundan o6tiirti, kurulusun yeni tiiketicileri kendine baglamasinda ve
rekabet gliciinii en {ist seviyeye ¢ikartmasinda, biiyiik bir rol oynayan marka bagliligi,

gelecege yonelik marka yatirimlarinin temelini olusturmalidir (Goksu, 2010: 46).
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4. UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma ile perakende sektorii misterilerinin marka bagliliginin seviyesinin
Olciilmesi amaclanmistir. Tiiketicilerin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, egitim,
meslek, medeni durum, aylik gelir) marka bagliliklarina etki etmektedir. Bu kapsamda,
Tiiketicilerin markalara kendilerini ne kadar bagli hissettikleri; demografik
ozelliklerinin marka bagliliklarina ne derecede etki ettigi gibi sorulara verilen cevaplar

acisindan da arastirma 6nem arz etmektedir.

Bu caligmanin temel amaci; perakende sektoriindeki tiiketicilerin satin alma
davraniglarina ve marka bagliligina etki eden demografik faktorlerin belirlenmesi ve

bu iki kavram arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir.

4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismada Istanbul’da yasayan tiiketiciler ana kiitle olarak belirlenmistir. Anakiitlenin
biiyiik olmas1 nedeniyle Istanbul’da bulunan tiiketiciler arasinda kolayda drnekleme
metodu kullanilmistir. Arastirma evrenindeki hedef kitlenin birey sayisi tam olarak
belirlenemedigi i¢in aragtirmanin evrenini temsil edecek orneklem biiyiikliigiini

belirlemek i¢in asagidaki formiil kullanilmistir (Bas, 2010:41: akt. Giil, 2018:150);
*  Hedef kitledeki birey sayis1 bilinmiyorsa, n=t*> pg/d?

N: Hedef kitledeki birey sayisi

p: Incelenen olayn gériiliis siklig1 (gerceklesme olasilig) (0.5)

q: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligr) (0.5)

t: Belirli bir anlamhilik diizeyinde, t tablosundaki degeri

(t=1,96 alfa= 0.05’de sonsuz serbestlik derecesinde teorik t degeri)

D: Kabul edilen 6rnekleme hatasi (0.05) olarak belirlenmistir.

Veriler formiile yazildiginda;
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n=(1,962)(0,5X0,5)/(0,05)> n=384 olacaktr.

Ancak aragtirmanin en 6nemli kisitinin zaman kisit1 olmasi sebebiyle 6rneklem olarak
Istanbul’da yasayan toplam 353 tiiketiciye online anket uygulanmis bu anket
verilerinin gilivenilirlik testinin yeterli olmasina odaklanilarak bu verilerle ¢alisma

strdiirilmiistiir.

4.3. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Arastirmada katilimcilarin demografik o6zellikleri ile tiiketicilerin davranislarinda
marka baglilig: ile ilgili toplam 6 hipotez kurulmustur. Kurulan hipotezler su

sekildedir;

H1: “Cinsiyet degiskenine gore perakende sektoriinde alisveris yapan tiiketicilerin

karar verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.”

H2: “Yas degiskenine gore perakende sektoriinde alisveris yapan tiiketicilerin karar

verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlaml bir fark vardir.”

H3: “Aylik gelir degiskenine gore perakende sektdriinde aligveris yapan tiiketicilerin

karar verme tarzlar1 ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.”

H4: “Egitim durumu degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan
tiikketicilerin karar verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark

vardir.”

H5: “Medeni durum degiskenine gore perakende sektoriinde alisveris yapan
tiikketicilerin karar verme tarzlar1 ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark

vardir.”

H6: “Perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka

baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.”
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Satin Alma Davramsma Etki
Eden Demografik Faktorler

Yas SATIN ALMA < MARKA
Cisiyet DAVRANISI "l BAGLILIGI

Medeni Durum
Egitim
Meslek

Gelir Durumu

Sekil 4.1: Arastirmanin Modeli

Kaynak: (Sonmez, 2010: 80).

4.4. Veri Toplama Teknikleri ve Araci

Bu calismada; Sahin (2008) ¢alismasinda oldugu gibi, tiiketicilerin marka bagliligini
6lcmek amaciyla, Haghigh Khiabanian ve Karakadilar (2016) tarafindan Tiirk¢e’ ye
uyarlanarak gegerlilik ve giivenirliligi yapilan “Marka Sadakati” 6lgegi ve Sproles ve
Kendall’in (1986) tarafindan gelistirilen ve Tiirkge’ ye uyarlanarak, gegerlilik ve
giivenirligi Dursun ve vd. (2013) araciligiyla yapilan “Tiiketici Karar Verme Tarzlar1”

Olgegi kullanilmistir.

Arastirmada tiiketicilerden, satin alma davraniglarii1 ve marka bagliligini belirlemek
amaciyla arastirmacilar tarafindan hazirlanmis olan sosyo-demografik veri formunu,
Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi ve marka bagliligmi 6lgmek icin kullanilan

Marka Sadakati Olgegini doldurmalar1 istenmistir.

Tiim istatistiksel analizler SPSS 25 programu ile yapilmistir. Olgeklerin normal
dagilima uygunlugu da smanmistir. Bu sinama igin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari

kullanilmigtir. Kullanilan testler ilgili hipotezlerin sinanmasi asamasinda belirtilmistir.

4.5. Verilerin istatistiksel Analizi
4.5.1. Giivenirlilik analizi

Arastirmanm bu boliimiinde Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegine ve marka

baglihigini 6lgmek amaciyla kullanilan Marka Sadakati Olgegine verilen cevaplarin ig
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tutarlilik katsayilar1 belirlenecektir. Cronbach Alpha katsayisinin degerlendirme

kriterleri asagidaki gibidir;
“0.00 < Katsay1 < 0.40 ise olgek gilivenilir degildir.”
“0.40 < Katsay1 < 0.60 ise olgek diisiik glivenilirliktedir.”
“0.60 < Katsay1 < 0.80 ise dlgek oldukea giivenilirdir.”

“0.80 < Katsay1 < 1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilirdir” (Ozdamar, 1999:
513).

4.5.2. Tiiketici karar verme tarzlarn olcegine yonelik giivenirlilik analizleri

22 ifadeden ve 9 alt boyuttan olusan “Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi”
tiiketicilerin satin alma davranislarin1 6lgmek amaciyla, Sproles ve Kendall’in (1986)
tarafindan gelistirilmistir. Ayrica Tirkce’ ye uyarlanarak, gecerlilik ve giivenirligi
Dursun ve vd. (2013) araciligiyla yapilmistir. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgeginin
alt boyutlar “Miikemmeliyet¢ilik (1, 2, 3 ve 4 nolu ifadeler)”, “Marka Odaklilik (5, 6,
7 ve 8 nolu ifadeler)”, “Moda Odaklilik (9 ve 10 nolu ifadeler)”, “Fiyat Odaklilik (11
ve 12 nolu ifadeler)”, “Dikkatsizlik (13 ve 14 nolu ifadeler)”, “Bilgi Karmasasi
Yagsama (15 ve 16 nolu ifadeler)”, “Aligskanlik (17 ve 18 nolu ifadeler)”, “Aligveristen

299

Kaginma (19 ve 20 nolu ifadeler)” ve “Kararsizlik (21 ve 22 nolu ifadeler)”’tir. Veri
toplama araci olarak kullanilan 6lgek bes aralikli (1="Kesinlikle Katilmiyorum”, 2 =
“Katilmiyorum”, 3 = “Kararsizim”, 4="Katiliyorum” ve 5=“Kesinlikle Katiltyorum™)

Likert tipi bir Olgektir.
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Tablo 4.1. Giivenilirlik Analizi Bulgular1 1

Olgekler Cronbach's Alpha N
Tiiketici Karar Verme Tarzlari (")lg:egi ,842 22
Miikemmeliyetgilik ,937 4
Marka Odaklilik , 753 4
Moda Odaklilik 167 2
Fiyat Odaklilik ,625 2
Dikkatsizlik ,678 2
Bilgi Karmasas1 Yagama ,809 2
Aliskanlik ,801 2
Alisveristen Ka¢inma ,652 2
Kararsizlik ,755 2

Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olceginin Cronbach’s Alpha degerine bakildiginda; bu
degerin 0,842 oldugu goriilmektedir. “Bu deger; Tiiketici Karar Verme Tarzlari
Olgeginin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gdstermektedir” (Ozdamar, 1999:
510). Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olceginin giivenilirlik analizlerinden elde edilen
bulgular degerlendirildiginde; dlgegin giivenilir oldugu ve analizde kullanilmasinda

bir sakinca olmadig1 sonucuna ulagilmaistir.

4.5.3. Marka Sadakati dl¢egine yonelik giivenirlilik analizleri

23 ifadeden ve 4 alt boyuttan olusan “Marka Sadakati Olcegi” tiiketicilerin marka
bagliligini 6lgmek amaciyla, Tiirkgeye uyarlanmasi, gecerliligi ve glivenirligi Haghigh
Khiabanian ve Karakadilar (2016) tarafindan yapilmistir. Marka Sadakati Olgeginin
alt boyutlar1 “Marka Algis1 (1, 2, 3, 4, 5 ve 6 nolu ifadeler)”, “Memnuniyet (7, 8, 9,
10, 11, 12, 13 ve 14 nolu ifadeler)”, “Benimseme (15, 16, 17 ve 18 nolu ifadeler)” ve
“Satin Alma Niyeti (19, 20, 21, 22 ve 23 nolu ifadeler)’dir. Veri toplama arac1 olarak
kullanilan dlgek bes aralikli (1="Kesinlikle Katilmiyorum”, 2 = “Katilmiyorum”, 3 =
“Kararsizim”, 4=“Katiliyorum” ve 5=“Kesinlikle Katiliyorum™) Likert tipi bir

Olcektir.
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Tablo 4.2. Giivenilirlik Analizi Bulgular1 2

Olcekler Cronbach's Alpha N
Marka Sadakati Olcegi 945 23
Marka Algist 926 6
Memnuniyet 941 8
Benimseme 132 4
Satin Alma Niyeti , 761 5

Marka Sadakati Olgeginin Cronbach’s Alpha degerine bakildiginda; bu degerin 0,945
oldugu goriilmektedir. “Bu deger; Marka Sadakati Olgeginin yiiksek derecede
giivenilir oldugunu gdstermektedir” (Ozdamar, 1999: 510). Marka Sadakati Olceginin
giivenilirlik analizlerinden elde edilen bulgular degerlendirildiginde; 6l¢egin glivenilir

oldugu ve analizde kullanilmasinda bir sakinca olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

4.6. Bulgular

Arastirmanin 6rneklemini 01.10.2019-15.01.2020 tarihleri arasinda evren igerisinden
rasgele secilen, 353 perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicisi olusturmaktadir.
Katilimeilara Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi ve Marka Sadakati Olgegiyle
birlikte arastirmacilar tarafindan olusturulmus olan sosyo-demografik veri formunun

vasitasi ile saglanan verilerin analizi yapilmistir.

4.6.1. Tiiketicilerin ekonomik ve demografik ozelliklerine yonelik bulgular

Tiketiciler hakkindaki yas durumu dagilim Tablo 4.3’te sunulmustur.
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Tablo 4.3. Katilimcilarin Yas Degiskeni Dagilimi

Demografik Ozellik f %
18-25 Yas Arast 107 30,3
26-33 Yas Arasi 98 21,8
34-41 Yas Arasi 9 22,4
42-49 Yas Arasi 34 9,6
e 50-57 Yas Arast 21 59
58-64 Yas Arasi 12 3,4
65 Yas ve Uzeri 2 6
Toplam 353 100,0

Aragtirmaya katilan perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin yas durumu

dagilim1 incelendiginde; tiiketicilerin %30,3°1 18-25 yas araliginda iken %27,8’inin

26-33 yas araliginda, %22,4’linlin 34-41 yas araliginda, %9,6’smin 42-49 yas

araliginda, %5,9’unun 50-57 yas araliginda ve %3,4’{inilin 58-64 yas araliginda oldugu

belirlenmistir. Ayrica 65 yas iizeri tiiketicilerin %0,6 ile sinirli kaldig1 saptanmistir

(Tablo 4.3).

Tiiketiciler hakkindaki cinsiyet durumu dagilim Tablo 4.4’te sunulmustur.

Tablo 4.4. Tiiketicilerin Cinsiyet Degiskeni Dagilim1

Demografik Ozellik %

Kadin 49,6
Cinsiyet Erkek 50,4

Toplam 100,0

Arastirmaya katilan perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin cinsiyet

durumu dagilimi incelendiginde; tiiketicilerin %49,6’sinin kadin ve %50,4 iiniin erkek

oldugu belirlenmistir (Tablo 4.4).
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Tiiketiciler hakkindaki medeni durumu dagilim Tablo 4.5’te sunulmustur.

Tablo 4.5. Tiiketicilerin Medeni Durum Degiskeni Dagilimi

Demografik Ozellik f %

Evli 130 36,8
Medeni Durumu  Bekar 223 63,2

Toplam 353 100,0

Aragtirmaya katilan perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin medeni
durumu dagilimi incelendiginde; tiiketicilerin %36,8’inin evli ve %63,2’sinin bekar

oldugu belirlenmistir (Tablo 4.5).
Tiiketiciler hakkindaki egitim durumu dagilimi Tablo 4.6’da sunulmustur.

Tablo 4.6. Tiiketicilerin Egitim Degiskeni Dagilimi

Demografik Ozellik f %
[lkokul 4 1,1
Ortaokul 4 1,1
Lise 35 9,9
Egitim Durumu Lisans 149 422
Yiiksek Lisans 148 419
Doktora 13 3,7
Toplam 353 100,0

Arastirmaya katilan perakende sektdriinde aligveris yapan tiiketicilerin egitim durumu
dagilimi incelendiginde; tiiketicilerin %42,2’sinin lisans mezunu, %41,9’unun yiiksek
lisans ve %9,9’unun lise mezunu oldugu belirlenmistir. Ayrica doktora mezunu
tiiketicilerin %3,7 ile, ilkokul mezunu tiketicilerin %]1,1 ile ve ortaokul mezunu

tikketicilerin %1,1 ile sinirl kaldigi saptanmustir (Tablo 4.6).
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Tiiketiciler hakkindaki gelir durumu dagilimi Tablo 4.7’de sunulmustur.

Tablo 4.7. Tiketicilerin Gelir Degiskeni Dagilimi

Demografik Ozellik f %
0-3000 TL Arasi 120 34,0
3001-5000 TL Arasi 138 39,1
5001-8000 TL Arasi 49 13,9
Gelir Durumu

8001-10000 TL Aras1 11 3,1
10000 TL Ustii 35 9,9
Toplam 353 100,0

Aragtirmaya katilan perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin gelir durumu

dagilimi incelendiginde; tiiketicilerin %39,1’inin 3001-5000 TL arasinda, %34,0’iiniin
0-3000 TL arasinda, %13,9’unun 5001-8000 TL arasinda ve %9,9’unun 10000 TL

iizerinde geliri oldugu belirlenmistir. Ayrica 8001-10000 TL arasinda geliri olan

tiiketicilerin %3,1 ile sinirl kaldigi saptanmistir (Tablo 4.7).

Tiketiciler hakkindaki oturdugu ev durumu dagilimi Tablo 4.8’de sunulmustur.

Tablo 4.8. Tiiketicilerin Oturdugu Ev Degiskeni Dagilimi

Demografik Ozellik f %

Kendi Evimiz 189 53,5
Oturdugu Bv ;0 164 46,5
Durumu

Toplam 353 100,0

Arastirmaya katilan perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin oturdugu ev

durumu dagilimi incelendiginde; tiiketicilerin %353,5’inin kendi evi bulunurken

%46,5’1nin kiraci oldugu belirlenmistir (Tablo 4.8).

Tiiketiciler hakkindaki sahip oldugu ara¢ durumu dagilimi Tablo 4.9°da sunulmustur.
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Tablo 4.9. Tiiketicilerin Sahip Oldugu Arag Degiskeni Dagilimi

Demografik Ozellik f %

Hi¢ Yok 139 39,4

1 Araba 164 46,5
Sahip Oldugu Arac 2 Araba A7 133
Durumu '

3 Araba ve Uzeri 3 8

Toplam 353 100,0

Arastirmaya katilan perakende sektoriinde alisveris yapan tiiketicilerin sahip oldugu
ara¢ durumu dagilimi incelendiginde; tiiketicilerin %39,4’{inlin arabas1 bulunmazken
%46,5’inin 1 arabasinin ve %13,3’iiniin 2 arabasmin oldugu belirlenmistir. Ayrica 3
ve lizerinde arabasi bulunan tiiketicilerin %0,8 ile sinirli kaldig1 saptanmistir (Tablo

4.9).
Tiiketiciler hakkindaki ¢alistigi is durumu dagilimi Tablo 4.10°da sunulmustur.

Tablo 4.10. Tiiketicilerin Calistig1 Is Degiskeni Dagilimi

Demografik Ozellik f %

Kendi Isim 108 30,6
alisigy 5 eretl 25 69,4
Durumu

Toplam 353 100,0

Arastirmaya katilan perakende sektdriinde aligveris yapan tiiketicilerin calistigt is
durumu dagilimi incelendiginde; tiiketicilerin %30,6’sinin kendi isinde ¢alistig1 ve

%69,4’1iniin iicretli olarak calistig1 belirlenmistir (Tablo 4.10).

Tiiketiciler hakkindaki meslek durumu dagilimi Tablo 4.11°de sunulmustur.
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Tablo 4.11. Tiiketicilerin Meslek Degiskeni Dagilimi

Meslek f % Meslek f %
Asistan 2 ,6 Mobilyaci 3 .8
Bakici 2 ,6 Moda Tasarim 2 ,6
Banka Mudiiri 3 8 Muhasebe 16 45
Bankac1 2 6 Mudir 3 ,8
Biyolog 1 3 Miihendis 5 1,4
Crm uzmani 2 ,6 Otomotiv 4 1,1
Calisan 31 8,8 Ogrenci 64 18,1
Cevirmen 2 ,6 Ogretmen 15 4,2
Denetgi 2 ,6 Ozel Sirket 16 4.5
Dis Hekimi 1 3 Pazarlama Direktori 1 .3
Doktor 3 8 Pilot 2 6
Emekli 5 14 Psikiyatrist 2 ,6
Endistri Mithendisi 1 .3 Planlama Uzmani 1 3
Ev Hanimi 1 3 Proje Mudiirii 2 ,6
Finans Uzmani 17 4.8 Psikolog 2 ,6
Fotografci 2 ,6 Rehber 2 ,6
Garson 3 8 Reklamci 4 1,1
Gayrimenkul Satig Uzman1 1 3 Ressam 1 .3
Grafiker 1 3 Saglike1 1 3
Halkla fliskiler 1 3 Satis Elemant 4 11
Hemsire 1 3 Satis Sefi 2 ,6
Hukuk 1 3 Satis Danismani 6 1,7
I¢ Mimar 2 6 Satis Departmani 3 8
IK Uzmam 2 6 Sekreter 3 .8
Ila¢ Miimessili 1 3 Serbest Meslek 10 2,8
Insan Kaynaklari 1 .3 Servis Muduri 2 ,6
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Arastirmaya katilan perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin meslek durumu
dagilimi incelendiginde; tiiketicilerin %18,1’inin 6grenci, %11,9’unun isletmeci,
%8.,8’inin ¢alisan, %4,8’inin finans uzmani, %4,5 6zel sirket calisani, %4,5’inin
muhasebeci, %4,2’sinin 6gretmen, %?2,8’inin serbest meslegi, %1,7’sinin satig
danismani, %1,4’linlin miithendis, %1,4 iniin emekli, %1,4’linlin insaat miihendisi,
%1,1’inin memur, %1,1’inin zabita, %1,1’inin satis elemani, %]1,1’inin reklamci,
%1,1’inin otomotiv sektorlii gibi meslek gruplarmnda g¢alistigi belirlenmistir (Tablo

4.11).

Perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin marka tercih etme durumu dagilimi

Tablo 4.12°de sunulmustur.

Tablo 4.12. Tiiketicilerin Marka Tercih Etme Degiskeni Dagilimi

Demografik Ozellik f %

Evet 187 53,0
Marka Tercih Havir 166 47,0
Etme Durumu Y

Toplam 353 100,0

Aragtirmaya katilan perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin marka tercih
etme durumu dagilimi incelendiginde; tiiketicilerin %53 ilinlin belirli bir markay1

tercih ettigi goriilmektedir (Tablo 4.12).

4.6.2. Arastirma degiskenlerine yonelik bulgular

Arastirmada; “Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi”, Tiiketici Karar Verme Tarzlar
Olgegi alt boyutlarindan “Miikemmeliyetcilik”, “Marka Odaklilik”, “Moda
Odaklilik”, “Fiyat Odaklilik”, “Dikkatsizlik”, “Bilgi Karmasas1 Yasama”,
“Aliskanlik”, “Alisveristen Kacinma” ve “Kararsizlik”, “Marka Sadakati Olgegi”,
Marka Sadakati Olgegi alt boyutlarin “Marka Algis1”, “Memnuniyet”, “Benimseme”
ve “Satin Alma Niyeti” arastirmanin degiskenlerini meydana getirmektedir.
Arastirmanin bu boliimiinde, satin alma davraniglarinin marka baglilig1 tizerindeki
etkisi ve aragtirma degiskenleri ile tiiketicilerin sosyo-demografik o&zellikleri

arasindaki farklilagmalar1 incelenecektir.
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Tablo 4.13. Betimsel Istatistikler

f Min. Maks. Ort. SS Carpikhk  Basikhk

Tiiketici Karar Verme353 100 445 311 58 -,601 1,639
Tarzlar: Olcegi

Miikemmeliyetcilik 353 1,00 500 404 103 -1564 1,909
Marka Odaklilik 353 100 4755 251 85 258 -,338
Moda Odaklilik 3%3 1,00 500 325 110 -179 -,957
Fiyat Odaklilik 3%2 1,00 500 38 100 -914 ,510
Dikkatsizlik 353 1,00 500 208 ,94 869 294
Bilgi Karmasasi Yasama 352 1,00 500 373 1,03 -1,049 ,768
Aliskanlik 352 1,00 500 2,71 105 249 -,903
Aligveristen Kaginma 353 1,00 500 287 114 082 -,684
Kararsizlik 352 1,00 500 263 1,08 405 -, 446
Marka Sadakati Olcegi 3%3 100 500 351 ,73  -958 1,903
Marka Algist 353 1,00 500 381 92 -1,044 1,151
Memnuniyet 353 1,00 500 38 8  -1,289 1,995
Benimseme 3%3 100 500 332 ,83 -500 ,368
Satin Alma Niyeti 352 1,00 500 280 ,84 262 ,097

Tablo 4.13’te verilen analiz sonuglar1 incelendiginde;

“Olgeklerin normal dagilim varsayimma uyup uymadigi carpiklik ve basiklik
katsayilarina bakarak belirlenmistir (tablo 4.13). Carpiklik ve basiklik degerlerinin
+1,5 ve -1,5 degerleri arasinda olmasi degiskenlerin normal dagilima uyum
gosterdigini ifade etmektedir” (Dogan ve Basokgu, 2010, s. 65-66). Bununla birlikte
George ve Mallery (2010), bu degerlerin sinirlarinin daha genis oldugunu (Skewness
ve Kurtosis +2.0 ile-2.0 araliginda) ve kabul gordiigiinii ifade etmektedir. Yapilan
analizler sonucunda degiskenlerin tlimiiniin  belirtilen araliklarda oldugu
belirlenmistir. Bu nedenlerden 6tiirii degiskenlerin normal dagilima uydugu varsayimi
ret edilememistir. Degiskenlerin kullanildig1 analizlerde parametrik analiz yontemleri

kullanilacaktir.
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4.6.3. Arastirma degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik bulgular

Bu boliimde degiskenler arasindaki iliski Pearson Korelasyon Analizi ile incelenmistir
(Tablo 4.14).
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Tablo 4.14. “Arastirma Degiskenlerin Birbiri Arasindaki iliskiye Y&nelik Pearson Korelasyon Analizi Sonugclar1”

3. 4, 5, 6. 7. 8. 9, 10 11. 12. 13. 14, 15.
1. Tiiketici Karar Verme 526~ 501" 418 507 692" 549" 470" 610" 513" 540" 429~ 359~ 361"
Tarzi 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
) Mikemmeliveteilic 175~ 341" 4410 091 618" 137" 304~ 234" 584" 655" 552~ 419~ 245"
- viukemmelyeteti 001 ,000 ,000 ,088 ,000 ,010 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
1 163~ -180" 423~ 263~ 3200 -028 275" 189~ 124 094 071 386"
3. Marka Odaklilik 002 001 000 ,000 ,000 ,605 ,000 ,000 ,020 ,079 ,181 000
1 306~ 181" 299~ 081 ,072 131" 359" 389" 307" 389" 125
4. Moda Odaklilik 000 001 ,000 231 177 014 000 ,000 ,000 ,000 019
s Fivat Odaklilik 1 -163° 316 016 339" 114 402 49 429° 350" -018
- riyatada 002 000 ,760 ,000 032 ,000 ,000 ,000 ,000 734
5. Dikkatsizlik 1 232" 477" 1300 407 148 -006 -038 004 275~
' 000 000 014 ,000 024 917 474 935 000
7. Bilgi Karmasas! K.K. 1 264~ 219" 2160 431" 499" 435" 224~ 184~
Yasama D 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 001
S, Alskanlic K.K. 1 1277 571~ 118 037 ,018 027 230"
- A D 017 000 036  ,490 743 607  ,000
0. Alieveriston K K.K. 1 316~ ,112° ,180" 052 082 -024
- Allgverisien Raginma 000 ,048 001 333 1124 657
K.K. 1 221" 165~ 146~ 140" 317"
10. Kararsizlik D 000 ,002 006 ,008 000
11. Marka Sadakati K.K. 1 ,881™ 933" 855"  ,644™
Olgegi D 000 ,000 000 ,000
K.K. 1 830" 654~ 342~
12. Marka Algisi o 000 000 000
. K.K. 1 749" 4217
13. Memnuniyet b 000 000
. K.K. 1 549™
14. Benimseme b 000
15. Satin Alma Niyeti pK'K' 1

**p<0.01
*p<0.05
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Pearson Korelasyon Analizi sonucunda istatistiksel anlamlilik p<0,05 seviyesinde

degerlendirilmistir. Buna gore;

“0.00 = Katsayz ise iligki yoktur.”

“0.00 < Katsay1 < 0.29 ise diisiik diizeyde iliski vardir.”
“0.30 < Katsay1 < 0.69 ise orta diizeyde iliski vardir.”
“0.70 < Katsay1 < 0.99 ise yiiksek diizeyde iliski vardir.”

“1.00 = Katsay1 ise miikemmel iligki vardir.”
Tablo 4.14’de yer alan Pearson Korelasyon testi sonuglarinda;

Perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin tiiketici karar verme tarzi diizeyi ile
milkemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, bilgi
karmasasi yasama, aliskanlik, alisveristen kaginma, kararsizlik, marka bagliligi, marka
algisi, memnuniyet, benimseme ve satin alma niyeti seviyeleri arasinda pozitif yonli

iliski bulunmaktadir (p<0.05).

Perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin marka odaklilik diizeyi ile moda
odaklilik, dikkatsizlik, bilgi karmasas1 yasama, aliskanlik, kararsizlik, marka bagliligi,
marka algist ve satin alma niyeti diizeyleri arasinda pozitif yonlii iliski varken marka
odaklilik diizeyi ile fiyat odaklilik diizeyi arasinda negatif yonlii iliski bulunmaktadir
(p<0.05). Ayrica tiiketicilerin marka odaklilik diizeyi ile aligveristen kaginma,

memnuniyet ve benimseme seviyeleri arasinda iliski yoktur (p>0.05).

Perakende sektoriinde alisveris yapan tiiketicilerin dikkatsizlik diizeyi ile bilgi
karmasas1 yasama, aligkanlik, aligveristen kacinma, kararsizlik, marka baghlig1 ve
satin alma niyeti diizeyleri arasinda pozitif yonlii iliski vardir (p<0.05). Ayrica
tiiketicilerin dikkatsizlik diizeyi ile marka algisi, memnuniyet ve benimseme diizeyleri

ile arasinda iliski yoktur (p>0.05)

Perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin bilgi karmasasi yasama diizeyi ile
aligkanlik, aligveristen kaginma, kararsizlik, marka bagliligi, marka algist,
memnuniyet, benimseme ve satin alma niyeti diizeyleri arasinda pozitif yonli iliski

vardir (p<0.05).
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Perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin aliskanlik diizeyi ile aligveristen
kaginma, kararsizlik, marka baglilig1 ve satin alma niyeti diizeyleri arasinda pozitif
yonlii iligki vardir (p<0.05). Ayrica tiiketicilerin aliskanlik diizeyi ile marka algisi,

memnuniyet ve benimseme diizeyleri arasinda iligski yoktur (p>0.05).

Perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin aligveristen kaginma ile kararsizlik,
marka baglilig1 ve marka algisi diizeyleri arasinda pozitif yonlii iligski vardir (p<0.05).
Ayrica tiiketicilerin aligveristen kaginma diizeyi ile memnuniyet, benimseme ve satin

alma niyeti diizeyleri arasinda iliski yoktur (p>0.05).

Perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin benimseme diizeyi ile satin alma

niyeti diizeyleri arasinda pozitif yonlii iliski vardir (p<0.05).

4.6.4. Regresyon analizine yonelik bulgular

Arastirma kapsaminda regresyon analizi yapilmustir.

“Regresyon analizlerinden once, veri setine iliskin dogrusallik, normallik ve
homojenlik varsayimlar1 incelenmistir. Veri setinde u¢ degerlerin (outliers) olup
olmadig1 incelenmis ve u¢ degerlerin olmadigi saptanmistir. Standart hatalar arasinda
otokorelasyon olup olmadigin1 saptamak i¢in Durbin-Watson istatistiginden
yararlanilmig, Durbin-Watson istatistigi 1,827 oldugu i¢in hatalar arasinda

otokorelasyon olmadigi sonucuna ulagilmistir” (Genceli, 1973: 179).

Aragtirmanin bu kisminda, tliketici karar verme tarzinin marka bagimliligi iizerindeki

etkisi incelenecektir.
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Tablo 4.15. Tiiketici Karar Verme Tarzinin Marka Baghiligi Uzerindeki Etkisine
Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize  Standardize
edilmemis edilmis

katsayilar katsayilar F R?
Std.
B hata P t P
Sabit 1,497 ,183 8,200 ,000

125,370* 263
Tiiketici Karar Verme Tarzi  ,646 ,058 513 11,197 ,000

Bagimh Degisken: Marka Bagimlihg

* p<0.001

Tiiketici karar verme tarzinin marka bagimliligin1 ne derece etkiledigini belirlemek
maksadiyla gerceklestirilen regresyon analizi sonuglarima gore; bu modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu tiiketici karar verme tarzinin, marka bagliliginin
varyansinin %26,3’tinii agiklayabildigi goriilmektedir. Ortaya ¢ikan sonuclara gore;
tiiketici karar verme tarzinin marka bagliligini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif

yonde yordadigi (f=0.513, t=11,197, p<0.001) tespit edilmistir (Tablo 4.15).

Tablo 4.14’te yapilan korelasyon analizinde ve Tablo 4.15’te yapilan regresyon analizi
sonuglar1 hep birlikte degerlendirildiginde “H6: Perakende sektoriinde aligveris yapan
tiikketicilerin karar verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir
iligki vardir.” hipotezinin ret edilemedigi sdylenebilir.

4.6.5. Tiiketicilerin ekonomik ve demografik bilgileri ile arastirma degiskenleri
arasindaki iliskilere yonelik bulgular

Calismanin bu boliimiinde aragtirma grubunu olusturan perakende sektoriinde alisveris
yapan tiiketicilerin sosyodemografik bilgileri ile arastirma degiskenleri diizeyleri

arasindaki farklilasmalar1 incelenecektir.
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Tablo 4.16. Tiiketicilerin Yas1 ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskiye Yonelik
Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglari!

Yas Durumu

18-25 Yas  26-33 Yag  34-41 Yas  42-49Yas 50 Yasve
Arasi Arasi Arasi Arasi Uzeri
(107) (98) (79) (34) (35)

Oort SS Ot. SS Ort SS Ort SS Ort SS F p

Tiiketici Karar
Verme Tarzlari

Mikemmeliyet¢ilik 4,04 93 4,07 104 413 110 360 125 416 88 1882 ,113

312 58 313 54 311 64 300 57 317 57 440 780

Marka Odaklilik 243 87 252 78 254 90 245 81 271 92 818 514
Moda Odaklilik 314 106 348 113 326 107 293 119 324 100 2,133 076
Fiyat Odaklilik 396 90 383 1,13 379 99 354 107 397 ,79 1320 262
Dikkatsizlik 215 101 206 94 191 77 243 102 200 94 2084 083
BilgriHmasas: 357 103 389 100 373 110 372 102 377 92 1270 281
Yasama

Aliskanlik 285 110 264 108 258 104 288 90 259 1,00 1,268 282
Abgveristen 292 127 278 96 304 123 257 113 291 97 1265 284
Kaginma

Kararsizlik 271 112 253 97 257 120 281 97 263 105 650 628
Marka Sadakati 341 71 352 70 364 72 330 90 367 62 2333 ,055
Marka Algist 365 .83 387 100 39 87 353 111 405 73 2958 020
Memnuniyet 371 88 383 ,79 400 79 351 107 400 77 2872 023
Benimseme 320 80 335 84 346 85 313 83 349 74 2005 093

Satin Alma Niyeti 28 8 274 80 284 91 278 /87 282 78 172 953

Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi neticelerine gore; arastirma grubunu olusturan
perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin yasina gére marka algist ve

memnuniyet diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farklilasmaktadir (p<0.05)(Tablo

4.16).

1 * fstatistiksel acidan dogru ve anlamli sonuglar elde etmek ve katilimcilarin genel egilimini tam olarak
yansitabilmek i¢in; katilimer sayis1 30°dan az olan 50-57 yas arasi, 58-64 yas arast ve 65 yas iizeri
kategorileri birlestirilerek 50 yas ve tizeri olarak yeniden isimlendirilmistir.
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Tablo 4.16’da yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi neticelerine gore “H2: Yas
degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme
tarzlari ile marka baglhilig1 diizeyleri arasinda anlaml bir fark vardir.” hipotezi marka

bagliligi alt boyutlarindan marka algis1 ve memnuniyet i¢in kabuliine karar verilmistir.

Tablo 4.17. Tiketicilerin Cinsiyet Durumu ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki
Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglari

Cinsiyet Durumu f Ort. SS t p
Kad 175 3,12 ,55
Tiketici Karar Verme Tarzi adin 126 ,899
Erkek 178 3,11 ,61
.. . . Kadin 175 4,04 1,00
Miikemmeliyetcilik ,492 974
Erkek 178 4,04 1,07
Kadin 175 2,53 87
Marka Odaklilik ,304 ,596
Erkek 178 2,48 ,84
Kadin 175 3,28 1,10
Moda Odaklilik 822 569
Erkek 178 3,22 1,09
. Kadin 175 3,84 98
Fiyat Odaklilik ,936 ,902
Erkek 177 3,85 1,02
. . Kadin 175 2,08 87
Dikkatsizlik ,067 ,967
Erkek 178 2,08 1,01
. Kadin 175 3,79 ,99
Bilgi Karmasas1 Yasama ,570 278
Erkek 177 3,67 1,06
Kadin 175 2,75 1,02
Aligkanlik ,501 514
Erkek 177 2,67 1,08
. Kadin 175 2,75 1,10
Aligveristen Kaginma 673 ,051
Erkek 178 2,99 1,18
Kadin 175 2,64 1,08
K ik 790 911
ararsiz Erkek 177 262 108 ' ’
. Kadin 175 3,53 ,68
Marka Sadakati Olgegi Erkek 178 3,48 77 127 528
Kadin 175 3,84 ,88
Marka Al 109 618
arka Algist Erkek 178 3,79 95 ' ‘
. Kadin 175 3,87 a7
Memnuniyet Erkek 178 3,77 92 ,023 ,295
Kadin 175 3,32 82
Beni 711
enimseme Erkek 178 332 84 ’ 1990
Kadin 175 2,81 ,84
Satin Alma Niyeti ,946 ,818
atin Alfma Nyet Erkek 177 2,79 85

Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi neticelerine gore; arastirma grubunu olusturan
perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin cinsiyet durumuna gore tiiketici
karar verme tarzlari, miikemmeliyetcilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat
odaklilik, dikkatsizlik, bilgi karmasasi yasama, alisgkanlik, aligveristen kacinma,
kararsizlik, marka baglilig1, marka algisi, memnuniyet, benimseme ve satin alma niyeti

diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farklilagsmamaktadir (p>0.05) (Tablo 4.17).
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Tablo 4.17°de yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi neticelerine gore “H1: Cinsiyet
degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme
tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.” Hipotezinin ret

edilmesine karar verilmistir.

Tablo 4.18. Tiiketicilerin Medeni Durumu ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki
Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglari

Medeni Durumu f Ort. SS t p
L Evli 130 3,15 ,63
Tiiketici Karar Verme Tarz1 1,054 292
Bekar 223 3,09 ,55
.. . Evli 130 4,10 1,07
Miikemmeliyetgilik 873 ,383
Bekar 223 4,00 1,01
Evli 130 2,59 ,87
Marka Odaklilik 1,313 ,190
Bekar 223 2,46 ,84
Evli 130 3,28 1,10
Moda Odaklilik 461 ,645
Bekar 223 3,23 1,10
. Evli 130 3,92 1,02
Fiyat Odaklilik 1,046 ,296
Bekar 222 3,80 ,99
Evli 130 2,08 ,96
Dikkatsizlik Vi 058 954
Bekar 223 2,08 ,93
. Evli 130 3,75 1,09
Bilgi Karmasas1 Yagama 311 , 756
Bekar 222 3,72 ,99
Evli 130 2,70 1,06
Aligkanlik -,068 ,946
Bekar 222 2,71 1,05
) Evli 130 2,93 1,14
Aligveristen Kaginma 112 ATT
Bekar 223 2,84 1,15
Evli 130 2,65 1,09
K Iik ' ' ,309 ,758
Aramsizl Bekar 222 262 1,07
. Evli 130 3,57 ,82
Mark kati Olcegi 1,22 22
arka Sadakati Olgegi Bekar 273 347 67 8 0
Evli 130 3,89 1,00
Marka Al 1,218 224
arka Algst Bekar 223 3,77 87 ’
Memnuniyet Evii 130 3,86 92 745 457
y Bekar 223 379 81 ’
Evli 130 3,42 ,87
Beni 1,729 ,085
enimseme Bekar 223 326 80
L Evli 129 2,83 ,96
Satin Alma Niyeti ,656 512
Bekar 223 2,77 7

Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi neticelerine gore; arastirma grubunu olusturan
perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin medeni durumuna gore tiiketici
karar verme tarzlari, miikkemmeliyetgilik, marka odaklilik, moda odaklilik, fiyat

odaklilik, dikkatsizlik, bilgi karmasasi yasama, aliskanlik, aligveristen kacinma,
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kararsizlik, marka baglilig1, marka algisi, memnuniyet, benimseme ve satin alma niyeti

diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farklilasmamaktadir (p>0.05) (Tablo 4.18).

Tablo 4.18°de yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi neticelerine gore “HS: Medeni
durum degiskenine gore perakende sektoriinde alisveris yapan tiiketicilerin karar

verme tarzlari ile marka bagliligi diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.’

Hipotezinin ret edilmesine karar verilmistir.

Tablo 4.19. Tiiketicilerin Egitimi ile Arastrma Degiskenleri Arasindaki Iliskiye
Yonelik Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglari®

Egitim Durumu

. . Yiiksek
Llse(Xg)Altl Iz'lifg)s Lisans/Doktora
(161)
Ort SS Ort. SS Ort SS F p
Tiiketici Karar 285 88 3,05 56 3,24 45 9,817 ,000
Verme Tarzlari
Miikemmeliyetgilik 3,40 1,50 4,03 1,02 4,22 81 11,286 ,000
Marka Odaklilik 2,41 .82 2,43 ,85 2,61 ,86 2,058 ,129
Moda Odaklilik 3,07 1,04 3,09 1,06 3,44 1,12 4,621 ,010
Fiyat Odaklilik 3,33 1,33 3,98 ,85 3,87 ,98 7,423 1,001
Dikkatsizlik 2,06 ,83 1,92 81 2,24 1,06 4,476 012
Bilgi Karmasast 3,24 1,33 3,67 99 3,92 92 7980 000
Yasama
Aligkanlik 2,78 1,12 2,53 1,03 2,85 1,03 3,664 027
Alisveristen 2,63 1,46 2,86 1,10 2,95 1,09 1,399 248
Kac¢inma
Kararsizlik 2,65 1,28 2,50 1,08 2,75 1,01 2,035 ,132
Marka Sadakati 2,88 ,95 3,52 61 3,66 67 22,290 ,000
Marka Algist 3,07 1,11 3,82 ,83 4,00 ,84 19,566 ,000
Memnuniyet 3,10 1,10 3,88 74 3,96 78 19,912 ,000
Benimseme 2,67 ,96 3,34 ,68 3,47 83 17,173 ,000
Satin Alma Niyeti 2,46 ,85 2,74 79 2,94 ,86 6,304 ,002

2 Istatistiksel agidan dogru ve anlamh sonuglar elde etmek ve katilimcilarm genel egilimini tam olarak
yansitabilmek icin; katilimer sayis1 30°dan az olan Ilkokul ve Ortaokul kategorileri lise kategorisi ile
birlestirilerek lise ve alt1 olarak, katilimci sayis1 30°dan az olan Doktora Kategorisi, Yiiksek Lisans
Kategorisi ile birlestirilerek Yiiksek Lisans/Doktora olarak yeniden isimlendirilmistir.
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Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi neticelerine gore; arastirma grubunu olugturan
perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin egitimine gore tiiketici karar verme
tarzlari, miikemmeliyetcilik, moda odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, bilgi
karmasasi yasama, aligkanlik, marka bagliligi, marka algisi, memnuniyet, benimseme
ve satin alma niyeti diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farklilasmaktadir (p<0.05).
Ayrica aragtirma grubunu olusturan perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin
egitimine gore marka odaklilik, aligveristen kaginma ve kararsizlik diizeyleri
istatistiksel olarak anlamli farklilasmamaktadir (p>0.05). Baska bir anlatimla
tiikketicilerin egitimi; tiiketicilerin tiiketici karar verme tarzlari, miikemmeliyetcilik,
moda odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, bilgi karmasas1 yasama, aliskanlik, marka
bagliligi, marka algisi, memnuniyet, benimseme ve satin alma niyeti diizeylerini
etkilerken tiiketicilerin marka odaklilik, aligveristen kaginma ve kararsizlik diizeylerini

etkilememektedir (Tablo 4.19).

Tablo 4.19’da yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi neticelerine gore “H4: Egitim
degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme
tarzlar1 ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.” Hipotezinin

kabuliine karar verilmistir.
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Tablo 4.20. Tiiketicilerin Gelir ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki Iliskiye Y dnelik
Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglari®

Gelir Durumu
0-3000 TL 3001-5000 TL  5001-8000 TL 2000 TL Uzeri
Arasli Arasi Arast (46)
(120) (138) (49)
Ort SS Ort. SS Ort SS Ort SS F p

Tiiketici Karar
Verme Tarzlar

Mikemmeliyet¢ilik 3,71 1,19 4,19 ,94 3,99 1,03 4,49 A7 8,630 ,000

3,02 72 3,18 48 3,03 53 3,23 44 2,644 049

Marka Odaklilik 2,53 ,86 2,60 ,83 2,31 ,82 2,39 ,93 1,738 159

Moda Odaklilik 300 1,13 343 1,06 302 97 360 1,08 5690 ,001
Fiyat Odaklilik 387 104 378 108 38 9 39 59 433 730
Dikkatsizlik 217 99 211 94 179 71 207 101 2,045 107
Bilgi Karmasas: 345 122 39 89 377 88 393 88 5076 ,002
Yasama

Aliskanlik 270 99 28 1,09 273 1,03 242 109 1523 208
Ahsveristen 286 124 269 110 300 107 334 95 4029 008
Kagmma

Kararsizlik 2,66 1,24 2,70 .99 2,54 93 2,43 1,00 ,857 464
Marka Sadakati 323 75 360 71 354 60 392 56 12432 ,000
Marka Algist 3,45 ,95 3,88 ,90 3,95 ,84 4,41 49 15,026 ,000
Memnuniyet 355 98 387 77 383 70 436 56 11,386 ,000
Benimseme 300 82 345 80 336 66 372 79 11,976 ,000

Satin Alma Niyeti 2,66 ,80 2,94 ,85 2,72 75 2,78 ,96 2,557 055

Yapilan Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglarina gore; arastirma grubunu olusturan
perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin gelirine gore tiiketici karar verme
tarzlari, miikemmeliyetcilik, moda odaklilik, bilgi karmasasi yasama, alisveristen
kaginma marka bagliligi, marka algisi, memnuniyet ve benimseme seviyeleri
istatistiksel olarak anlamli farklilasmaktadir (p<0.05). Ayrica arastirma grubunu

olusturan perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin gelirine gore marka

3 Istatistiksel acgidan dogru ve anlamli sonuglar elde etmek ve katilimcilarin genel egilimini tam olarak
yansitabilmek igin; katilimei sayis1 30°dan az olan 8001-10000 TL aras1 kategorisi 10000 TL Uzeri
kategorisi ile birlestirilerek 8000 TL Uzeri olarak yeniden isimlendirilmistir.
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odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, aligkanlik, kararsizlik ve satin alma niyeti
diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farklilasmamaktadir (p>0.05). Bagka bir
anlatimla tliketicilerin  geliri; tiiketicilerin tiiketici karar verme tarzlari,
milkemmeliyetcilik, moda odaklilik, bilgi karmasas1 yasama, aligveristen kaginma
marka bagliligi, marka algisi, memnuniyet ve benimseme diizeylerini etkilerken
tiiketicilerin marka odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, aligkanlik, kararsizlik ve
satin alma niyeti diizeylerini etkilememektedir (Tablo 4.20).

Tablo 4.20°de yapilan Tek Yonli Varyans Analizi sonuglarina gore “H3: Aylik gelir
degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan tliketicilerin karar verme
tarzlar1 ile marka baglhilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.” hipotezi tiiketici
karar verme tarzlar1 ve alt boyutlarindan miikemmeliyetcilik, moda odaklilik, bilgi
karmasasi yasama, aligveristen ka¢inma, marka baglilig1 ve alt boyutlarindan marka

algisi, memnuniyet ve benimseme i¢in kabuliine karar verilmistir.
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Tablo 4.21. Tiiketicilerin Oturdugu Ev Durumu ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki
Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglari

Oturdugu Ev

DurumMu f Ort SS t p
. Kendi Evimiz 189 3,12 61
Tiiketici Karar Verme Tarzi . ,405 ,686
Kira 164 3,10 54
) . . Kendi Evimiz 189 4,02 1,12
Miikemmeliyetgilik . -,372 , 710
Kira 164 4,06 ,93
Kendi Evimiz 189 2,58 ,80
Marka Odaklilik . 1,711 ,088
Kira 164 2,43 91
Moda Odaklilik Kendi Evimiz 189 3,29 1,10 718 473
oda DAkt Kira 164 320 1,09 ‘ ’
Fivat Odaklilik Kendi Evimiz 188 3,72 1,02 2611 009
tyat dardi Kira 164 3,99 95 ’ ’
. . Kendi Evimiz 189 2,06 ,87
Dikkatsizlik . -,5639 ,590
Kira 164 2,11 1,02
o Kendi Evimiz 188 3,77 ,98
Bilgi Karmasasi Yasama . 724 ,469
Kira 164 3,69 1,08
Kendi Evimiz 188 2,78 1,09
Aliskanlik F 1,295 ,196
Kira 164 2,63 1,00
. Kendi Evimiz 189 2,83 1,17
Aligveristen Kaginma . -, 715 AT5
Kira 164 2,92 1,11
K. Ik Kendi Evimiz 189 2,69 1,10 1173 242
ararsizi Kira 163 2,56 1,05 : ’
Marka Sadakati Olcesi Kendi Evimiz 189 3,52 75 270 787
arka Sacakall S Kira 164 3,50 70 ’ ’
Kendi Evimiz 189 3,84 97
Marka Algist Kira 164 3,78 85 ,595 ,552
Kendi Evimiz 189 3,83 86
M iyet ' ' 160 873
ety Kira 164 381 84 ’ ‘
. Kendi Evimiz 189 3,30 ,84
B -4
enimseme Kira 164 334 81 ,400 ,690
Satim Al Niveti Kendi Evimiz 188 2,81 ,78 314 754
atn Afma NIy Kira 164 278 91 ’ ’

Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi neticelerine gore; arastirma grubunu olusturan
perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin oturdugu ev durumuna gore fiyat
odaklilik diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farklilagmakta olup (p<0.05) kirac1 olan
tiiketicilerin miilk sahibi tiiketicilere gore fiyat odaklilik diizeyinin daha yiiksek
oldugu saptanmustir. (Tablo 4.21).
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Tablo 4.22. Tiiketicilerin Arag Sayisi ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskiye
Yonelik Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglart®

Ara¢ Durumu

Hig Yok 1 Arag 2 Arag ve Uzeri
(139) (164) (50)
Ort SS Ort. SS Ort SS F p
Tiiketici Karar 3.05 61 3,12 59 3,25 37 2,303 102
Verme Tarzlari
Miikemmeliyetgilik 3,94 1,10 4,06 1,06 4,26 ,70 1,835 ,161
Marka Odaklilik 2,54 ,80 2,48 ,88 2,51 ,92 , 164 ,849
Moda Odaklilik 3,02 1,11 3,27 1,07 3,82 ,92 10,304 ,000
Fiyat Odaklilik 3,85 1,11 3,82 ,93 3,95 ,86 ,345 , 709
Dikkatsizlik 2,10 ,94 2,09 ,97 1,98 ,86 334 , 709
Bilgi Karmasasi 3,53 1,13 3,86 1,00 3,88 67 4,406 ,013
Yasama
Aligskanlik 2,74 1,06 2,66 1,04 2,78 1,09 357 ,700
Ahsverigten 2,73 1,20 2,95 1,12 3,02 1,03 1,804 166
Kaginma
Kararsizlik 2,61 1,14 2,59 1,04 2,83 1,01 1,013 ,364
Marka Sadakati 3,37 ,78 3,53 ,69 3,82 ,60 7,420 ,001
Marka Algist 3,57 ,94 3,90 ,90 4,21 73 10,784 ,000
Memnuniyet 3,68 91 3,85 ,83 4,14 ,67 5,718 ,004
Benimseme 3,22 ,89 3,30 79 3,66 ,69 5,485 ,005
Satin Alma Niyeti 2,77 ,90 2,76 77 2,98 ,88 1,469 ,232

Yapilan Tek Yonli Varyans Analizi neticelerine gore; arastirma grubunu olusturan
perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin ara¢ sayisina gére marka odaklilik,
bilgi karmasas1 yasama, marka baghligi, marka algisi, memnuniyet ve benimseme
seviyeleri istatistiksel olarak anlamli farklilasmaktadir (p<0.05). Ayrica arastirma
grubunu olusturan perakende sektdriinde aligveris yapan tiiketicilerin ara¢ sayisina
gore tiiketici karar verme tarzlari, miitkemmeliyetgilik, marka odaklilik, fiyat odaklilik,
dikkatsizlik, aliskanlik, aligveristen kaginma, kararsizlik ve satin alma niyeti diizeyleri
istatistiksel olarak anlamli farklilasmamaktadir (p>0.05). Bagka bir anlatimla

tilketicilerin arag sayist; tiikketicilerin marka odaklilik, bilgi karmasasi yasama, marka

4 Istatistiksel acidan dogru ve anlamli sonuglar elde etmek ve katilimcilarin genel egilimini tam olarak
yansitabilmek i¢in; katilimer sayist 30°dan az olan 3 Arag ve Ugzeri kategorisi 2 Araba kategorisi ile
birlestirilerek 2 Arag¢ ve Uzeri olarak yeniden isimlendirilmistir.
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bagliligi, marka algisi, memnuniyet ve benimseme diizeylerini etkilerken tiiketicilerin
tiikketici karar verme tarzlari, milkemmeliyet¢ilik, marka odaklilik, fiyat odaklilik,
dikkatsizlik, aliskanlik, aligveristen kaginma, kararsizlik ve satin alma niyeti

diizeylerini etkilememektedir (Tablo 4.22).

Tablo 4.23. Tiiketicilerin Calistig1 Is Durumu ile Arastirma Degiskenleri Arasindaki
Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglari

Cahstigi is Durumu f Ort. SS t p
o Kendi Igim 108 3,16 ,56
Tiiketici Karar Verme Tarzi . . ,936 ,350
Ucretli 245 3,09 ,59
) o Kendi Isim 108 3,94 1,15
Miikemmeliyetgilik . . -1,224 ,222
Ucretli 245 4,08 ,98
Kendi Isim 108 2,57 ,90
Marka Odaklilik N ) ,958 ,339
Ucretli 245 2,48 .83
Kendi Isim 108 3,51 1,01
Moda Odaklilik . . 3,044 ,003
Ucretli 245 3,13 1,11
) Kendi Isim 107 3,67 .98
Fiyat Odaklilik N . -2,172 ,031
Ucretli 245 3,92 1,00
Kendi Isi 108 2,23 ,89
Dikkatsizlik A 1044 083
Ucretli 245 2,02 ,96
o Kendi Isim 107 3,80 93
Bilgi Karmasas1 Yagama .. . 814 416
Ucretli 245 3,70 1,07
Kendi Isim 107 2,82 1,07
Aligkanlik A . 1,285 ,200
Ucretli 245 2,66 1,04
) Kendi Isim 108 2,90 1,09
Aligveristen Kaginma . . ,314 ,754
Ucretli 245 2,86 1,17
Kendi Isim 108 2,72 1,05
K lik . 1,062 2
ararsizi Ucretli a4 250 109 % 89
) Kendi Isim 108 3,61 72
Mark kati Olcegi . 1,72
arka Sadakati Olgegi Ueretli 245 3.46 73 120 ,086
Marka Al Kendi Isim 108 3,87 97 210 442
arta Agst Ucretli 245 3,79 89 ’
. Kendi Isim 108 3,91 ,86
Memnuniyet . 1,335 ,183
y Ueretli 245 378 85
Benimseme Kendi Isim 108 348 8L oaes o13
Ucretli 245 3,25 82 ' '
Lo Kendi Isim 108 2,91 ,84
Satin Alma Niyeti . . 1,775 077
Ucretli 244 2,74 ,84

Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi neticelerine gore; arastirma grubunu olusturan
perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin ¢alistigi is durumuna gére moda
odaklilik, fiyat odaklilik ve benimseme diizeyleri istatistiksel olarak anlaml

farklilagmakta olup (p<0.05) kendi isinde calisan tiiketicilerin {iicretli c¢alisan
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tilketicilere gore moda odaklilik ve benimseme diizeyileri daha yiiksek iken fiyat

odaklilik diizeyilerin daha diisiik oldugu saptanmistir (Tablo 4.23).

Tablo 4.24. Tiiketicilerin Belirli Bir Marka Tercih Durumu ile Arastirma Degiskenleri
Arasindaki Iliskiye Yonelik Bagimsiz Orneklem t Testi Sonuglar

Belirli Bir Marka

Tercih Durumu f ort. SS t P

. Evet 187 3,08 52

Tiiketici Karar Verme Tarzi Hayir 166 314 64 -,948 344
Evet 187 4,10 97

Miikemmeliyetgilik Hayir 166 3.97 1,10 1,209 ,228
Evet 187 2,43 ,90

Marka Odaklilik Hayir 166 2.60 79 -1,956 ,050
Evet 187 3,57 1,03

Moda Odaklilik Hayir 166 2.88 1,06 6,228 ,000
Evet 187 3,94 1,05

Fiyat Odaklilik Hayir 165 374 92 1,848 ,065
. - Evet 187 1,90 ,96

Dikkatsizlik Hayir 166 2,28 88 -3,821 ,000
Evet 187 3,71 1,04

Bilgi Karmasas1 Yasama Hayir 165 376 1,02 -,446 ,656
Evet 187 2,45 ,95

Aliskanlik Hayir 165 3.00 1,10 -4,986 ,000
Evet 187 2,82 1,08

Aligveristen Kaginma Hayir 166 2.94 121 -,972 ,332
Evet 187 2,48 ,96

Kararsizlik Hayir 165 280 1,18 -2,800 ,005
- Evet 187 3,59 76

Marka Sadakati Olgegi Hayir 166 341 68 2,308 ,022
Evet 187 3,97 ,95

Marka Algist Hayir 166 363 85 3,473 ,001
. Evet 187 3,88 91

Memnuniyet Hayir 166 375 78 1,426 ,155
. Evet 187 3,46 81

Benimseme Hayir 166 316 82 3,443 ,001
Evet 187 2,78 ,83

Satin Alma Niyeti Hayir 165 281 86 -,269 , 788

Yapilan Bagimsiz Orneklem t Testi neticelerine gore; arastirma grubunu olusturan
perakende sektdriinde aligveris yapan tiiketicilerin belirli bir markaya bagli kalma
durumuna gore marka odaklilik, moda odaklilik, dikkatsizlik, aliskanlik, kararsizlik,
marka bagliligi, marka algis1 ve benimseme diizeyleri istatistiksel olarak anlamli
farklilasmakta olup (p<0.05) belirli bir markaya bagl kalan tiiketicilerin bagh
kalmayan tiiketicilere gore benimseme, marka algisi, marka baglilik ve moda odaklilik
diizeyleri daha yiiksek iken marka odaklilik, dikkatsizlik, aliskanlik ve kararsizlik
diizeyilerin daha diisiik oldugu saptanmustir. Ayrica aragtirma grubunu olusturan

perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin belirli bir markaya bagl kalma
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durumuna gore tiiketici karar verme tarzlari, miikemmeliyetgilik, fiyat odaklilik, bilgi
karmasasi yasama, aligveristen kacinma, memnuniyet ve satin alma niyeti diizeyleri
istatistiksel olarak anlamli farklilasmamaktadir (p>0.05). Analizden saglanan bilgiler
sonucunda tiiketicilerin belirli bir markaya bagli olmasi veya olmamasi; tiiketicilerin
marka odaklilik, moda odaklilik, dikkatsizlik, aliskanlik, kararsizlik, marka bagliligi,
marka algis1 ve benimseme diizeylerini etkilerken tiiketicilerin tiiketici karar verme
tarzlari, mitkemmeliyetcilik, fiyat odaklilik, bilgi karmasasi yasama, alisveristen
kacinma, memnuniyet ve satin alma niyeti diizeylerini etkilememekte ve benzerlik

gostermektedir (Tablo 4.24).

4.7. Hipotez Coziimleri

Calismanin bu boliimiinde arastirma kapsaminda hazirlanan hipotezlerinin genel

¢Oziimlemeleri incelenmistir.

H1: “Cinsiyet degiskenine gore perakende sektoriinde alisveris yapan tiiketicilerin
karar verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.”,
H2: “Yas degiskenine gore perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar

verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.”,

H3: “Aylik gelir degiskenine gore perakende sektdriinde aligveris yapan tliketicilerin
karar verme tarzlari ile marka bagliligi diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.”, H4:
“Egitim durumu degiskenine gore perakende sektdriinde alisveris yapan tiiketicilerin

karar verme tarzlar1 ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.”

H5: Medeni durum degiskenine gore perakende sektoriinde alisveris yapan
tiikketicilerin karar verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark

vardir.”

Yukaridaki hipotezlere iliskin ¢oziimlemeler Tablo 4.25’te gosterilmektedir.
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Tablo 4.25. Hipotezlerin Coziimlemesi (Fark Testi)

Degisken

“Tiketici Karar Verme Tarzlar1 ¢

“Miikemmeliyetgilik”

“Marka Odaklilik”

“Moda Odaklilik”

“Fiyat Odaklilik”

“Dikkatsizlik”

2

“Bilgi Karmasas1 Yagsama’

“Aliskanlik”

“Aligveristen Kaginma”

“Kararsizlik”

“Marka Baglilig1”

“Marka Algis1”

“Memnuniyet”

“Benimseme”

>3 [ > > [ [ > [ > [ > [> > |>|> |> |> [> Cinsiyet
XISN|STSN S XS [ XS [ X[ XS [ X [N ]S Aylk Gelir
S>> [ [> [ > [ > [> > |> |> [> |> |> [> [Medeni Durum

XIX NN [ XXX [|X|X[X|X|X|>X|X|X|Yas
D N N e N N e U e U N N N N B N B O NI NG| 4 19111

“Satin Alma Niyeti”
* X: Ret v: Kabul

“HI1: Cinsiyet degiskenine gore perakende sektdriinde aligveris yapan tiiketicilerin
karar verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir” ve
“H5: Medeni durum degiskenine gore perakende sektoriinde alisveris yapan
tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir fark
vardir.” hipotezleri ret edilirken “H2: Yas degiskenine gore perakende sektoriinde
aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka baglilig1 diizeyleri arasinda
anlamh bir fark vardir.”, “H3: Aylik gelir degiskenine gore perakende sektdriinde
aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka baglilig: diizeyleri arasinda
anlamli bir fark vardir.” ve “H4: Egitim durumu degiskenine goére perakende

sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlar1 ile marka baglilig
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diizeyleri arasinda anlaml bir fark vardir.” hipotezleri Tablo 25°te belirtilen arastirma

degiskenleri i¢in ret edilememistir.

Tablo 4.14’te yapilan korelasyon analizinde ve Tablo 4.15’te yapilan regresyon analizi
sonuglar1 hep birlikte degerlendirildiginde “H6: Perakende sektdriinde aligveris yapan
tilketicilerin karar verme tarzlari ile marka baglhilig1 diizeyleri arasinda anlamli bir

iliski vardir.” hipotezinin ret edilemedigine karar verilmistir
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5. SONUC

Bu arastirma perakende sektorii miisterilerinin marka bagliligi seviyesini 6lgmeyi
amaclamistir. Bu baglamda, tiiketicilerin markalara olan bagliliklar1 ve demografik

ozelliklerinin marka bagliliklarina ne derecede etki ettigi arastirilmistir.

353 katilimci ile gergeklestirilen arastirma sonucunda tiiketicilerin %30,3°1 18-25 yas
araliginda, %63,2’sinin bekar, %42,2’sinin lisans mezunu, %39,1’inin 3001-5000 TL
arasinda geliri oldugu, %53,5’inin kendi evinin bulundugu, %46,5’inin 1 arabasinin
oldugu, %69,4’linlin {cretli olarak calistigi, %18,1’inin 6grenci, %11,9’unun
isletmeci, %8,8’inin c¢alisan, %4,8’inin finans uzmani, %4,5 6zel sirket calisani,
%4,5’inin muhasebeci, %4,2’sinin 6gretmen, %2,8’inin serbest meslegi, %1,7’sinin
satis danismani, %]1,4’linlin miihendis, %]1,4liniin emekli, %]1,4’linlin insaat
miihendisi, %1,1’inin memur, %]1,1’inin zabita, %1,1’inin satis eleman1, %1,1 inin
reklamci, %1,1’inin otomotiv sektorii gibi meslek gruplarinda ¢alistig: ve tiiketicilerin

%353,0’1iniin belirli bir markay1 tercih ettigi saptanmaistir.

Aragtirmada perakende sektoriinde aligveris yapan tiiketicilerin tiiketici karar verme
tarzi diizeyi ile marka baglilig1 ve satin alma niyeti seviyeleri arasinda pozitif yonlii
bir iliski oldugu gorilmiistiir. Tiketici karar verme tarzi, marka bagliliginin
%26,3’linli aciklamaktadir. Belirli bir markaya bagh kalan tiiketicilerin bagh
kalmayan tiiketicilere gore benimseme, marka algisi, marka baglilik ve moda odaklilik
diizeyleri daha ytiksek iken marka odaklilik, dikkatsizlik, aliskanlik ve kararsizlik
diizeylerinin daha diisiik oldugu saptanmustir. Ayrica tiiketicilerin belirli bir markaya
bagli olmasi veya olmamasi; tiiketicilerin marka odaklilik, moda odaklilik,
dikkatsizlik, aliskanlik, kararsizlik, marka bagliligi, marka algis1 ve benimseme
diizeylerini etkilerken tiiketicilerin tiiketici karar verme tarzlari, miikemmeliyetgilik,
fiyat odaklilik, bilgi karmasasi yasama, aligveristen kaginma, memnuniyet ve satin

alma niyeti diizeylerini etkilememekte ve benzerlik gostermektedir.

Arastirmada tiiketicilerin arag sayisi; tiiketicilerin marka odaklilik, bilgi karmasasi

yasama, marka bagliligi, marka algisi, memnuniyet ve benimseme diizeylerini
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etkilerken, tiiketicilerin tiiketici karar verme tarzlari, miikemmeliyetcilik, marka
odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, aligkanlik, aligveristen kaginma, kararsizlik ve

satin alma niyeti diizeylerini etkilemedigi goriilmiistiir.

Arastirma sonucunda tiiketici karar verme tarzi diizeylerinin marka bagimlilig
diizeylerini pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica perakende sektorii
tiiketicilerinin karar verme tarzlari ile marka bagliligi1 diizeyleri arasinda cinsiyet ve
medeni durum degiskenine gore anlamli bir fark yokken; yas, aylik gelir ve egitim

durumuna gore anlaml bir fark oldugu saptanmustir.

Buna gore; H1 ve H5 hipotezleri ret edilirken; H2, H3, H4: ve H6 hipotezleri ret

edilememistir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler, pazarlama ¢alismalarina yon vermektedir.
Bir {irtin veya hizmeti uygun bir bi¢cimde sunmak maksadiyla, tiiketicinin
davraniglarina etki eden ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 degistirebilen etkenleri
tam anlamiyla bilmek ve tiiketici satin alma karar siirecini dogru bir bi¢cimde tahlil
edebilmek gerek kurulusun devamlilig1 gerekse tiiketici memnuniyeti agisindan 6nem

arz etmektedir.

97



KAYNAKLAR

Aaker, D. (1995). Strategic Market Managment, Jon Wiley & Sons, Inc.: New York.

Aaker, D.A. (1971). “The New-Trier Stochastic Model of Brand Choice”,
Management Science, 17(8): 435-450.

Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of A Brand
Name, The Free Press, New York.

Aaker, D.A. (1996). Building strong Brands, New York: The Free Pres.

Aaker, D.A. and Joachimsthaler, F. (2000) Brand Leadership: Building Assets in
the Information Society. Free Press, New York.

Ak, M. (1998). Firma ve Markalarda Kurumsal Kimlik, Istanbul: Isil Ofset Sanayi
Limited Yayinlar1.

Ak, T. (2007). “Marka Y onetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkileri”, Yiiksek Lisans
Tezi, Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Karaman.

Aktuglu, LK. ve Temel, A. (2012). “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor?”,
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (15).

Akyildiz, M. (2010). “Ozgiiven Duygusu Marka Baglihigini Gergekten Artirir m1?”,
Ege Akademik Bakig Dergisi, 10(3): 933-950.

Albert, N., and Merunka, D. (2013). “The Role of Brand Love in Consumer-Brand
Relationships”, Journal of Consumer Marketing, 30(3): 258—266.

Altay, S. (2009). Kiiltir Odakli Kentlerde Markalasma ve Edirne Ornegi, Yiiksek
Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Edirne.

Altumsik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2006). Pazarlamaya Giris, Sakarya
Yayincilik: Adapazari.

Amine, A. (1998). “Consumer s’ True Brand Loyalty: The Central Role Of
Commitment, Journal Of Strategic Marketing, (6): 305-319.

Ampuero, O. and Vila, N. (2006). “Consumer Perceptions Of Product Packaging”,
Journal of Consumer Marketing, 23(2): 100-112.

Anselmsson, J., Johansson, U. and Persson, N. (2007), “Understanding Price
Premium for Grocery Products: A Conceptual Model of Customer-Based
Brand Equity”, Journal of Product & Brand Management, 16 (6): 401-414.

98



Arit, B. (2017). “Hazir Giyimde Renk Faktdriiniin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki
Psikolojik Etkisinin Arastirilmasi”, Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Istanbul
Arel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Arpacy, T. ve Tuncer, D. (1992). Pazarlama, Ankara: Gazi Yayinlar1.

Assael, H. (2004). “Consumer Behavior A Strategic Approach”, Houghton Mifflin
Harcourt Company: New York.

Aydin, S. (2007). “Tiirkce ve Yabanci Dilde Marka Isimlerinin Algilanan Kaliteye
Etkileri Uzerine Bir Uygulama”, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Aygiin, H. (2018). “Hedonistik ve Faydaci Tiiketici Davranislarinin Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkisinde Etigin Araci Rolii”, Doktora Tezi, T.C. Maltepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Azmak, E. (2006). “Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Marka Bagliliginin Etkisi;
Beyaz Esya Uriinleri Uzerine Bir Uygulama”, Yaymlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mugla.

Bakiarey, F. (1999). Tiiketici Karar ve Davranislarini1 Belirleyen Faktorler ve iki Grup
[lde Tiiketim Fonksiyonlari ile Mukayesesi, Yaymlanmamis Doktora Tezi,
Cumhuriyet Universitesi, Sivas.

Baloglu, S. ve Brinberg, D. (1997). “Affective Images of Tourism Destination”,
Journal of Travel Research, 35(4): 11-15.

Bandyopadhyay, S. and Martell, M. (2007). “Does Attitudinal Loyalty Influence
Behavioral Loyalty? A Theoretical and Empirical Study”, Journal of
Retailing and Consumer Services, (14): 35-44.

Bao, Yeqing, Shao, A.T. and Rivers, D. (2008). “Creating New Brand Names:
Effects of Relevance, Connotation and Pronunciation”, Journal of
Advertising Research, 48(1): 148-162.

Bas, T., (2010), Anket, Se¢kin Yayincilik, Ankara.

Bati, U. (2017). Markethink, Farkethink: Deneyimsel pazarlama ya da Duyusal
Markalama, Kiitahya: Kitap Kuliibii Yayinlari.

Bayuk, ML.N. ve Giizeller, A.K. (2011), “Yabanci1 Dilde Marka ve Magaza Adlar1 ve
Tiketici Satinalma Davranmisina Etkilerine Yonelik Bir Arastirma”,
Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi, (1): 30-44.

Bediik, A. (2012). Karsilastirmali Isletme Yonetim Terimleri Sézliigii, 3.Baski,
Konya: Nobel Akedemik Yayincilik.

Biel, A. (1993). “Converting Image into Equity. In Brand Equity and Advertising”,
67-82. (Contributors: Aaker, D.A. and Biel A.L.), Hillsdale, NJ: Lawrence
Erlbaum.

Biskin, F. (2004). “Markanin Pazarlama Agisindan (")nemi. ve Tiketici Tercihleri-
Memnuniyeti Cercevesinde Otomobil Sahipleri Uzerinde Bir Arastirma”,

99



Selcuk Universitesi 1IBF Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi,
10(20).

Bitner, M.J. (1995). “Building Service Relationships: Its All About Promises”,
Journal of the Academy of Marketing Science, 23(4): 246-251.

Bloemer, J.M.M. and Lemmink, J.G.A.M. (1992). “The Importance of Customer
Satisfaction in Explaining Brand and Dealer Loyalty”, Journal of
Marketing Management, 8(4): 351-363.

Blythe, J. (2006). Marketing, London-Thousand Oaks-New Delhi: SAGE
Publications.

Burnham, T.A,, Frels, J.K. and Mahajan, V. (2003). “Consumer Switching Costs:
A Typology, Antecedents and Consequences”, Journal of the Academy of
Marketing Science, 31(2): 109-126.

Carroll, B.A. and Ahuvia, A.C. (2006). “Some Antecedents and Outcomes of Brand
Love”, Market Lett, (17): 79-89.

Cemalcilar, I. (1994). Pazarlama-Kavramlar, Kararlar, Istanbul: Beta Basim Yaymm.

Chaudhuri, A. and Holbrook, M.B. (2001). “The Chain of Effects From Brand Trust
and Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”,
Journal of Marketing, 65 (2): 81-93.

Chaudhuri, A. and Holbrook, M.B. (2001). “The Chain of Effects from Brand Trust
and Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”,
Journal of Marketing, 65(2): 81-93.

Chaudhuri, A. and Holbrook, M.B. (2002). “Product-Class Effects On Brand
Commitment and Brand Outcomes: The Role of Brand Trust and Brand
Affect”, Journal of Brand Management, 10(1): 33-58.

Chernotany, L. and Riley, F.D. (1998). Creating Powerful Brands, 2nd ed., Oxford
Butter Woth Heimann.

Chiu, C.M., Huang, H.Y. and Yen, C.H. (2010). “Antecedents of Trust in Online
Auctions”, Electronic Commerce Research and Applications, 9(2): 148-
159.

Cronin, J.J. and Taylor, S.A. (1992). “Measuring Service Quality: A Reexamination
and Extensions”, Journal of Marketing, 56(3): 55-68.

Celik, N. (2013). “Thorstein Veblen’in Gosterisci Tiiketim Yaklasimi: Nigde
Universitesi Idari Personeli Ornegi”, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,

(1).

Ciftci, S. (2006) Marka ve Marka Sadakati, Universjte Qgrencilerinin Kot Pantolon
Marka Tercihleri ve Marka Sadakatleri Ile Ilgili Bir Arastirma, Yiiksek
Lisans Tezi, Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Bolu.

100



Darsono, L.I. and Junaedi, C.M. (2006). “An Examination of Perceived Quality,
Satisfaction and Loyalty Relationship”, Gadjah Mada International
Journal of Business, 8(3): 323-342.

De Boer, M., McCarthy M. and Cowan, C. (2004). “Does the Reduced Food-Related
Lifestyle Questionnaire Correctly Classify New Consumers?”, Journal of
Food Products Marketing, 10(1).

Delgado-Ballester, E. and Aleman, M.J.L. (2005). “Does Brand Trust Matter to
Brand Equity?”, Journal of Product & Brand Management, 14(3): 187-
196.

Delgado-Ballester, E. and Munuera-Aleman, J.L. (2001), “Brand Trust in The
Context of Consumer Loyalty”, European Journal of Marketing,
35(11/12): 1238-1258.

Demir, S.S. ve Kozak, M. (2013). Tiiketici Davraniglari, Detay Yayincilik: Ankara.

Deniz M.H. (2011). “Markal1 Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki
Etkisi”, Journal of Social Policy Conferences, (61).

Dick, A. and Basu, K. (1994). “Customer Loyalty: Towards an Integrated Conceptual
Framework”, Journal of The Academy of Marketing Science, 22(2): 99-
113.

Dilber, F., Dilber, A. ve Karakaya, M. (2012). “Gidalarda Ambalajin Onemi ve
Tiiketicilerin Satin Alma Davranisina Etkisi”, Giimiishane Universitesi
[letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, (3): 159-190.

Dobni, D. and Zinkhan, G.M. (1990). “In Search of Brand Image: a Foundation
Analysis”, in NA- Advances in Consumer Research Volume 17, (eds.
Marvin E. Goldberg, Gerald Gorn, and Richard W. Pollay), Provo, UT:
Association for Consumer Research: 110-119.

Drennan, J., Bianchi, C., Cacho-Elizondo, S., Louriero, S., Guibert, N., and
Proud, W. (2015). “Examining the Role of Wine Brand Love on Brand
Loyalty: A Multi-Country Comparison”, International Journal of
Hospitality Management, (49): 47-55.

Durmaz, Y. (2008). Tiiketici Davranisi, Detay Yayincilik: Ankara.

Durmaz, Y., Orug, R.B. ve Kurtlar, M. (2()“1 1). “Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin
Alma Davraniglarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma”, Akademik
Yaklasimlar Dergisi, 2(1).

Ehrenberg, A. (1965). “An Appraisal of Markov Brand-Switching Models”, Journal
of Marketing Research, 2(4): 347-362.

Ekinci, Y. and Hosany, S. (2006). “Destination Personality: An Application of Brand
Personality to Tourism Destinations”, Journal of Travel Research, (45):
127-139.

Elden, M. (2009). Reklam ve Reklamcilik, Say Yayinlari: Istanbul.

101



Elden, M. (2015). Reklam ve Reklamcilik, 3. Baski, Say Yayinlar1: Istanbul.

Elden, M. ve Kocabas, F. (2015). Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar,
Istanbul: letisim Yayinlari.

Engel, J.F., Kollat, D.J. and Blackwell, R.D. (1968). Consumer behavior, New York:
Holt, Rinehart, and Winston.

Erbas, A., (2006). “Marka Sadakatinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranisina Etkileri:
Ayakkab1 Sektoriinde Klasik Ayakkabi Kullanicilari Uzerine Bir
Arastirma”, Yaymmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Erdem, S. Ve Uslu, H.N. (2010). “Marka Degerinin Marka Genislemesine Etkisi ve
Cay Sektoriinde Bir Uygulama”, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
19(1).

Erdil, T. S. ve Uzun, Y. (2010). Marka Olmak, 2. Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim.

Erdogan, Z. (2014). Pazarlama Ilkeler ve Y&netim, 1.Baski, Ekim Basim Yayin:
Bursa.

Eroglu, F. (2013). Davranis Bilimleri, Beta Basim Yayim: istanbul.
Ersun, C. (2010). Tiiketim ve Degerler, Istanbul Ticaret Odas1 Yaynlar1: Istanbul.

Eser, Z, Korkmaz, S. ve Oztiirk, S.A. (2011). Pazarlama, 2.Baski, Siyasal Kitabevi:
Ankara.

Farguhar, P.H. (1989). “Managing Brand Equity”, Marketing Research, (1): 24-33.

Farguhar, P.H. (1990). “Managing Brand Equity”, Journal of Advertising Research,
30(4): 7-13.

Flavian, C., Tores, E. and Guilaniu, M. (2004) “Corporate Image Measurement: A
Further Problem For The Tangibilization Of Internet Banking Service”,
The International Journal of Bank Marketing, (22): 366—-384.

Fornell, C., Johnson. M.D., Anderson, E.W., Cha. J. and Bryant, B.E. (1996).
“The American Customer Satisfaction Index: Nature, Purpose, and
Findings” Journal of Marketing, 60(4): 7-18.

Foster, T. (2001). The Art & Science of the Advertising Slogan,
https://www.lingue.uniurb.it/matdid/marchetti/2012-13/Lin-
AZ/adslogans_artscience.pdf Erigim Tarihi: 15.12.2019

Fournier, S. (1998). “Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory
in Consumer Research”, Journal of Consumer Research, (24): 343-373.

Ganesan, S. (1994). “Determinants of Long-Term Orientation in Buyer-Seller
Relationships”, The Journal of Marketing, 58(2): 1-19.

Gerlevik, D. (2013), “Internet Uzerinden Alisverisin Tiiketici Davranis1 Uzerindeki
Etkisi”, Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Atilim Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Ankara.

102



Goksu, F. (2010). “Spor Uriinlerine Yénelik Marka Sadakati Uzerine Bir Arastirma”,
[letisim Fakiiltesi Dergisi, 1(39): 43-58.

Golbasi, $.G. ve Noyan, F. (2009). “Tiirkiye’de Cep Telefonu Cihazi Pazarinda
Marka Sadakati I¢in Bir Model Denemesi”, ODTU Gelisme Dergisi, (36):
121-159.

Gronroos, C. (1984). “A service quality model and its marketing Implications”,
European Journal of Marketing, 18(4): 36—44.

Grunert, G.K., Brunso, K. and Bisp, S. (1993). “Food-related life style:
Development of a Cross-Culturally Valid Instrument For Market
Surveillance”, Mapp Working Paper.

Giizel, Y., Ipek, G. ve Yilmaz, T.Y. (2018). Tiiketici Profili ve Biling Diizeyi
Arastirma Raporu, Tirkiye Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi
Genel Midiirliigii, Ankara.

Hallowell, R. (1996). “The Relationships of Customer Satisfaction, Customer
Loyalty, and Profitability: An Empirical Study”, International Journal of
Service Industry Management, 7(4): 27-42.

Hamsioglu, A.B. (2013). “Fastfood Uriinleri Satin alan Tiiketicilerin Yasam
Tarzlarmi Belirlemeye Yonelik Bir Uygulama”, Uluslararas: Iktisadi ve
Idari Incelemeler Dergisi, (11).

Harris, L.C. and Goode, M.M.H. (2004). “The Four Levels of Loyalty and The
Pivotal Role of Trust: A Study of Online Service Dynamics”, Journal of
Retailing, 80(2): 139-158.

Hauthaker H.S. (1957). “An International Comparison of Household Expenditure
Patterns Commemorating the Centenary of Engel’s Law”, Econometrica,
(25).

Hawkins, D.l., Mothersbaugh, D.L. and Best R.J. (2007). Consumer Behaviour:
Implications For Marketing Strategy, McGraw-Hill Irwin: New York.

Heding, T., Knudtzen,C.F. and Bjerre, M.(2009). Brand Management Research,
Theory And Practice, Taylor & Francis e-Library.

Henderson, P.W. and Cote, J.A. (1988). “Guidelines For Selecting or Modifiying
Logos”, Journal of Marketing, 62(2): 14-31.

Henderson, P.W. and Cote, J.A. (1998). “Guidelines for Selecting or Modifying
Logos”, Journal of Marketing, 62(2): 14-30.

Herniter, J.D. (1973). “An Entrpy Model of Brand Purchase Behavior”, Journal of
Marketing Research, (10): 361-375.

Hess, J. and Story, J. (2005). “Trust-Based Commitment: Multidimensional
Consumer-Brand Relationships”, Journal of Consumer Marketing, 22(6):
313-322.

103



Howard, S. (1998). “Corporate Image Management”, Singapore: Butterworth-
Heinemann.

Hiirel, F. (2000). “Markac1 Misiniz?”, Madia Cat Dergisi, (72).

Islamoglu, A. H. ve Altumsik, R. (2008), Tiiketici Davranislari, 2. Baski, Beta
Yaymcilik: Istanbul.

Islamoglu, A.H. (2003). Tiiketici Davranislar1, Beta Basim Yayim: Istanbul.

Islamoglu, A.H. ve Altimsik, R. (2013), Tiiketici Davranislari, 5. Baski, Beta
Yaynlari: Istanbul.

Islamoglu, H. (2002). Pazarlama Ilkeleri, Istanbul: Beta Yayinlari.

Istanbul Sanayi Odas1 (2009). Marka Degeri ve Finansal Performans, Istanbul:
Miirettebat Reklamcilik.

Jacoby, J. (1971). “A Model of Multi-Brand Loyalty”, Journal of Advertising
Research, 11(3): 25-31.

Jacoby, J. and Kyner, D.B. (1973). “Brand Loyalty vs. Repeat Purchasing Behavior”,
Journal of Marketing Research, (10): 1-9.

Jensen, M. and Drozdenko, R. (2008). “The Changing Price of Brand Loyalty Under
Perceived Time Pressure”, Journal of Product & Brand Management,
17(2): 115-120.

Johnson, M.D., Andreassen, T.W., Lervik, L. and Cha, J. (2001). “The Evolution
and Future of National Customer Satisfaction Index Models™, Journal of
Economic Psychology, (22): 217-245.

Kahvecioglu, Y. (2004). “Tiiketim Toplumu, Cevresel Risk ve Tiirkiye”, Yiiksek
Lisans Tezi, Uludag Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bursa.

Kapferer, J.N. (1992). Strategic Brand Management, New York: The Free Press.

Kapferer, J.N. (2008). New Strategic Brand Management, 4th edition, London:
Kogan Page.

Kapferer, J.N. (2012). New Strategic Brand Management: Creating & Sustaining
Brand Equity, Fifth edition, London: Kogan Page.

Kara, K., (2006). “Genglerin Satin Alma Davranisi Uzerinde Marka Bagliliginin
Etkisi ve Ornek Olay Incelemesi,” Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [stanbul.

Karabulut, M. (1989). Tiiketici Davranisi: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulii ve
Yayilis;, Genisletilmis 2. Baski, Isletme iktisadi Enstitiisii Yaymi:
Istanbul.

Karalar, R. (2005). Cagdas Tiiketici Davranisi, Birlik Yayncilik: Eskisehir.

104



Karande, K., Zinkhan, G.M. and Lum, A.B. (1997). “Brand Personality And Self-
Concept: A Replication And Extension”, American Marketing
Association, Sum Conference, 65-171.

Kavas, A., Katrinli, A. ve Ozmen, O.T. (1995). “Tiiketici Davranislar”, Anadolu
Universitesi Yaym Isletme Fakiiltesi Yaymni1 No:3, Eskisehir.

Keegan, W.J., Moriarty, S.E. and Duncan, T.R. (1995). Marketing, Englewood
Cliffs: Prentice Hall.

Keller, L.K. (1993). “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity”, Journal of Marketing, 57(1): 1-22.

Keller, L.K. (2003). Strategic Brand Management, New Jersey: Pearson Education.

Kerin, R. and Sethuraman, R. (1998). “Exploringthe Brand Value-Shareholder
Value Nexus For Consumer Goods Companies”, Journal of the Academy
of Marketing Science, (4): 260- 273.

Kirim, A. (2001). Strateji ve Bire-Bir Pazarlama, Istanbul: Sistem Yaymncilik.

Kizilaslan, N. ve Kizilaslan, H. (2008). “Ttiketicilerin Satin Aldiklar1 Gida Maddeleri
ile Ilgili Bilgi Diizeyleri ve Tutumlari: Tokat Ili Ornegi”, Uludag
Universitesi Ziraat Fakiiltesi Dergisi, 22(2).

Kitapca1 O. ve Dértyol, T. (2009). “Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Aile
Bireylerinin Etkileri: Kadinin Rolii”, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 18(2).

Klemperer, P. (1987). “Market with Customer Switching Cost”, Quarterly Journal of
Economics, 102(2): 375-394.

Kocabas, F., Pira, A. ve Yeniceri, M. (2005). Kiiresel Pazarda Marka Y 6netimi ve
Halkla iliskiler, istanbul: Dénence Yayinlari.

Kog¢, E. (2015). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, 6.Baski, Seckin
Yayincilik Ankara.

Konecnik, M. and Go, F. (2008). “Tourism destination brand identity: The case of
Slovenia”, Brand Management, 15(3): 177-189.

Kotler P. (2000). Marketing Management, The Millennium Edition, Prentice-Hall
Inc., New Jersey.

Kotler, P. (1991). Marketing Management, 7th Edition, Prentice-Hall, Englewood
Cliffs.

Kotler, P. (2000). Pazarlama Y&netimi, (Cevirmen: Nejat Muallimoglu) Istanbul:
Beta Yaynlari

Kotler, P., Bowen, T.J. and Makens, C.J. (2006). Marketing for Hospitality and
Tourism, 4th edition, Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall.

105



Kozinets, R.V. and Hendelman, J.M. (2004). “Adversaries of Consumption:
Conumer Movements, Activism and Ideology”, Journal of Consumer
Research, (31).

Kurtulus, K. (1975). “Tiiketici Davranist Modellerinin Bir Degerlemesi”, Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, (4).

Kurtulus, K. (1981). Pazarlama Arastirmalari, Istanbul: Istanbul Universitesi
Yayinlari.

Langrehr, F.W. and Mason, J.B. (2007). “The effects of instruction in consumer
education academic units on consumer economic proficiency”,
International 1JC, 2(2).

Lau, G.T. and Lee, S.H. (1999). “Consumers’ Trust in a Brand and the Link to Brand
Loyalty”, Journal of Market Focused Management, 4(4): 341-370.

Lee, C.K.C. and Sharon, E.B. (2002). “Family Structure and Influence in Family
Decision Making”, Journal of Consumer Marketing, 19(1).

Lee, J., Lee, J. and Feick, L. (2001). “The Impact of Switching Costs on the Customer
Satisfaction Loyalty Link: Mobile Telephone Service in France”, Journal
of Service Marketing, 15(1): 35-48.

Lindstrom, M. (2006). Duyular ve Marka, Istanbul: Optimist Yayinlari.

Loewenstein, G. (2001). “The Creative Destruction of Decision Research,” Journal of
Consumer Research, (28).

Lunn, J.A. (1974). Consumer Decision Process Models in Models of Buyer
Behaviour, (ed. N. Sheth Jagdish), Harper and Row: New York.

Lysonski, S. and Durvasula, S. (2003). “Should Marketing Managers Be Concerned
About Attitudes Towrds Marketing and Consumerism in New Zelland? A
Longiudinal View”, European Journal of Marketing, 37(3/4).

Marshall, A. (1961). Principles of Economics, 9. Baski, MacMillan and Co Limited:
London.

Martin-Consuegra, D., Molina, A. and Esteban, A. (2007). “An Integrated Model
of Price, Satisfaction and Loyalty: An Empirical Analysis in The Service
Sector”, Journal of Product & Brand Management, 16(7): 459-468.

Matzler, K., Bidmon, S. and Grabner-Krauter, S., (2006). “Individual
Determinants of Brand Affect: The Role of The Personality Traits of

Extraversion and Openness to Experience”, Journal of Product & Brand
Management, 15(7): 427-434.

Mellens, M., Dekimpe, M.G. and Steenkamp, J.B.E.M. (1996). “A Review of
BrandLoyalty Measures in Marketing”, Tijdschrift voor Econoniie en
Management, 41(4): 507-533.

106



Meyers-Levy, J. (1989). “The Influence of a Brand Name’s Association Set Size and
Word Frequency on Brand Memory”, Journal of Consumer Research, (16):
197-207.

Miller, A. and Grazer, W.F. (2003). “Complaint Behaviour as A Factor in Cruise
Line Losses: An Analysis of Brand Loyalty”, Journal of Travel & Tourism
Marketing, 15(1): 78-91.

Mittal, V. and Kamakura, W.A. (2001). “Satisfaction, Repurchase Intent, and
Repurchase Behavior: Investigating the Moderating Effect of Customer
Characteristics”, Journal of Marketing Research, (38).

Mittal, V. and Kamakura, W.A. (2001). “Satisfaction, Repurchase Intent, and
Repurchase Behavior: Investigating The Moderating Effects of Customer
Characteristics”, Journal of Marketing Research, (38): 131-142.

Montgomery, D.B. “A Probability Diffusion Model of Dynamic Market Behavior”,
Working Paper No. 205-66, Sloan School of Industrial Management.

Moore, W.L, and Lehman, D.R. (1980). “Individual Differences In Search Behavior
For Noundurabl, Journal Of Consumer Research”, Journal of Consumer
Research, Oxford University Press, 7(3).

Morgan, R.M. and Hunt, S.D. (1994). “The Commitment Trust Theory of
Relationship marketing”, Journal of Marketing, 58(3): 20-38.

Motameni, R.. and Shahrokhi, M. (1998). “Brand Equity Valuation: A Global
Perspective”, Journal of Product and Brand Management, 7(4): 275-290.

Mucuk, I. (1999). Pazarlama flkeleri, 11. Baski, Tiirkmen Kitabevi: Istanbul.
Mucuk, I. (2010). Pazarlama flkeleri, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Muter, C. (2002). Bilingalt1 Reklamcilik (Bilingalti Reklam Mesajlarinin Tiiketiciler
Uzerindeki Etkileri), Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiisii,
Yaymlanmamis Yiiksek lisans Tezi, Izmir.

Nam, J., Ekinci, Y. and Whyatt, G. (2011). “Brand Equity, Brand Loyalty And
Consumer Satisfaction”, Annals of Tourism Research, 38(3): 1009-1030.

Nanda, D., Clark, H.U. and Bai, B. (2006). “Exploring Family Roles in Purchasing
Decisions During Vacation Planning: Reviewand Discussionsfor Future
Research”, Journal of Travel andTourism Marketing, 20(3/4).

Nart, S. (2008). “Tiiketici Haklarinin Pazar Ortamindaki Fonksiyonelligi: Hak Arama
Davranis1 ve Bilgi, Biling, Tutum Iliskisi”, Balikesir Universitesi 1IBF
Dergisi, (9).

Newman, J.W. and Werbel, R.A. (1973). “Multivariate Analysis of Brand Loyalty
for Major Household Appliances”, Journal of Marketing Research, (10):
404-4009.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2012). Tiiketici Davraniglari, 12. Baski, MediCat Akadem:i:
Istanbul.

107



Odabagi, Y. ve Oyman, M. (2004). Pazarlama Iletisimi Y&netimi, Istanbul: Mediacat
Yayinlar.

Odin, Y., Odin, N. and Valette-Florence, P. (2001). “Conceptual and Operational
Aspect of Brand Loyalty: An Empirical Investigation”, Journal of
Business Research, (53): 75-84.

Oliver, R.L. (1999). “Whence Consumer Loyalty?”, The Journal of Marketing, (63):
33-44.

Onan, G. (2006). Hizmet Sektoriinde Marka Sadakati ve TEB Uzerine Bir Uygulama,
Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii:
[zmir.

Okten, A.B. ve Okan, E.Y. (2015). Simdi Isveren Markasi Zamani, Istanbul,
Tirkmen Kitabevi Yayinlari.

Oz, M. (2012). “Is Hayatinda Basarinin iki Temel Kosulu: Tiiketici Davranislarini
Anlayabilmek ve Miisteri Memnuniyetini Saglamak”, Akademik Bakis
Dergisi, (33).

Ozdemir, M. ve Kocak, A. (2012). “Hiskisgl Pazarlama Cergevesinde Marka
Sadakatinin Olusumu ve Bir Model Onerisi”, Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 67(2): 127-156.

Ozdemirci, A. (2014). Tiiketim Psikolojisi ve Imaj Yonetim, Istanbul: Beta Yayinlari.

Ozgen, E.E. (2002). “Marka Sadakati Yaratmak”, Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi, 2(12): 739-750.

Ozkardes, O.G. (2004). Evlilik ve Cocuk, Remzi Kitabevi: Istanbul.

Ozmen, M. (2012). Miisteri Analizi: Pazarlama Stratejileri, Y&netsel bir yaklasim, 2.
Baski: Beta Basim: Istanbul.

Ozulu, 1. (1994). Reklamcilik ve Reklam Miiziklerinin Radyo-Televizyondaki Yeri.
Yaymlanmis Doktora Tezi, Istanbul Universitesi- Sosyal Bilimler
Enstitiisii, istanbul.

Padgett, D. and Allen, D. (1997). “Communicating Experiences: A Narrative

Approach To Creating Service Brand Image”, Journal of Advertising,
26(4): 49-62.

Palumbo, F. and Herbig, P. (2000). “The Multicultural Context of Brand Loyalty”,
European Journal of Innovation Management, 3(3): 116-124.

Papatya, N. (2005). “Tiiketici Davramslar1 ile Ilgili Motivasyon Modelleri: Bir
Perakende Isletmesinde Temizlik ve Kisisel Bakim Uriinlerine Baglt Bir
Aragtirma”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 10(1).

Pappu, R., Quester, P.G. and Cooksey, R.W. (2005). “Consumer-Based Brand
Equity: Improving the Measurement — Empirical Evidence”, Journal of
Product & Brand Management, 14(3): 143-154.

108



Patterson, P.G. and Spreng, R.A. (1997). “Modelling the Relationship Between
Perceived Value, Satisfaction and Repurchase Intentions in a Business-
Tobusiness, Services Context: an Empirical Examination”, International
Journal of Service Industry Management, 8(5): 414-434.

Pavlov, I.P. (2003). Conditioned Reflexes, Dover Publications.

Pile, T. (2001). Toplam Iletisim Stratejileri, (Ed. Leslie Butterfield). Iginde: Reklamda
Miikemmele Ulasmak, (Ceviri: Erhan Giiven), Istanbul: Reklamcilik
Vakfi Yaynlari.

Pride, M.\W. ve Ferrel, O.C. (1987). Marketing Basic Concepts and Decisions,
Houghton Mifflin Company: Boston.

Pride, W. M. and Ferrel, O.C. (1987). Marketing, Basic Concepts and Decisions,
Fifth Edition, New York: Houghton Mifflin Company.

Pride, W.M. and Ferrell, O.C. (2000). Marketing Concepts and Strategies, Houghton
Mifflin Company: Boston.

Reichheld, F.F. (1993). “Loyalty-Based Management”, Harvard Business Review,
71 (2): 64-73.

Reichheld, F.F. (1996). “Learning From Customer Defections”, Harvard Business
Review, 74 (2): 56-609.

Ries, A. and Ries, L. (2005). Markalarin Evrimi, (Ceviri: Nese Kars Tayang ve Ding
Tayang), Istanbul: Media Cat yayinlar1.

Roger, E.M. (1962). Diffusion of Innovation, Prentice Hall: New York.

Rowley, J. (2005. “The Four Cs Customer Loyalty”, Marketing Intelligence &
Planning, 23(6/7): 574-581.

Rust, R.T. and Zahorik, A.J. (1993). “Customer Satisfaction, Customer Retention
and Market Share”, Journal of Retailing, (69): 193-215.

Rynes, S.L. (1991). “Recruitment, Job Choice, And Post-Hire Consequences: A Call
For New Research Directions”, Handbook of Industrial and Organizational
Psychology, (23): 399-444.

Salciuviene, L., Ghauri, P.N. and Streder, R.S. (2010). “Do Brand Names in A
Foreign Language Lead To Different Brand Perceptions?”, Journal of
Marketing Management, 26 (11-12): 1037-1056.

Sammut-Bonnici, T. (2015). “Brand and Branding”, Strategic Management, (12).

Schewe, C. D. and Meredith, G. (2004). “Segmenting Global Markets by
Generational Cohorts: Determining Motivations by Age”, Journal of
Consumer Behaviour, 4(1).

Sichtmann, C. (2007). “An Analysis of Antecedents and Consequences of Trust in a
Corporate Brand”, European Journal of Marketing, 41(9/10): 999-1015.

109



Simonson, 1. and Rosen, E. (2014). Absolute Value: What Really Influences
Customers in The Age Of (Nearly) Perfect Information, Harper Business:
New York.

Sirdeshmukh, D., Singh, J. and Sabol, B. (2002). “Consumer Trust, Value and
Loyalty in Relational Excanges”, Journal of Marketing, 66(1): 15-37.

Soderlund, M. (1998). “Customer Satisfaction and Its Consequences Customer

Behavior Revisited”, International Journal of Service Industry
Management, 9(2): 169-190.

Solomon, M.R. (1994). Consumer Behavior: Buying, Having and Being, 2th Ed.,
Paramount Publishing: Massachusetts.

Solomon, M.R. (2006). Consumer Behavior: Buying, Selling, and Being, 7th ed.,
Pearson Education: London.

Sénmez, E. (2010). “Giyimde Marka Maglilig1 ve Marka Duyarlilig1: Gengler Uzerine
Bir Arastirma”, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
28(1): 67-91.

Srinivasan, S.S., Anderson,R and Ponnavalu, K. (2002). Customer Loyalty in E-
Commerce: An Exploration of Its Antecedents and Consequences, Journal
of Retailing, (78): 41-50.

Steeb, W.H., Hardy, Y. and Stoop, R. (2005). The Nonlinear Workbook, 3rd Edition,
Singapore: World Scientific Publishing Co. Pte. Ltd.

Styles, C. and Ambler, T. (1995). “BrandManagement”, 581-593. in Financial Times
Handbook of Management. (Ed. Crainer, S.), London: Pitman.

Suh, B. and Han, I. (2003). “The Impact of Customer Trust and Perception of Security
on the Acceptance of Electronic Commerce”, International Journal of
Electronic Commerce, 7(3): 135-161.

Sahin, H. (1994). Tiiketici Dengesi: iktisada Giris, 4. Baski, Ezgi Kitabevi Yayinlari:
Bursa.

Sahin, H. (1997). Tiirkiye Ekonomisi, 4.Baski, Ezgi Yayimevi: Bursa.

Sener, H. Y. ve Behdioglu, S. (2013). “Miisteri Sadakati Olusturmada Miisterinin
Algiladig1 Deger, Memnuniyet ve Rakip Isletmeye Gegme Maliyeti: Bir
Spor Merkezinde Istatiksel Uygulama”, Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, (30): 165-180.

MEB. (2012). Aile ve Tiiketici Hizmetleri: Tiiketici Davranis Modelleri, Ankara.

Tar1, R. ve Pehlivanoglu, F. (2007). “Kocaeli Ilinde Tiiketici Davramslarinin Gelir-
Harcama Gruplarn Iligkisi Acisindan Analizi (Tiiketim Harcamalari
Profili)”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (13).

Taskin, C. ve Akat, O. (2012). Marka ve Marka Stratejileri, Bursa: Alfa Aktiiel
Yayinlari.

110



Taylor, S. and Baker, T.L. (1994). “An Assessment of the Relationship Between
Service Quality and Customer Satisfaction in the Formation of Consumers
Purchase Intentions”, Journal of Retailing, 70(2): 163-178.

Tek, O.B ve Ozgiil, E. (2005). Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbaacilik:
[zmir.

Tek, O.B. (1999). Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalari, 8. Baski, Beta Yaymcilik: istanbul.

Tekvar S.O. (2016). “Tiiketici Davramislarinin Demografik Ozelliklere Gére
Tanimlanmas1”, Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi, 5(6).

Terkan, R. (2011). “Pazarlamanmin Bir Pargasi Olarak Halkla Iligkiler: Tiiketici
Davramglarinin Onemi”, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi,

3(2).

Thiele, S.R. and Mackay, M.M. (2001). “Assessing the Performance of Brand
Loyalty Measures”, Journal of service Marketing, 15 (7): 529-546.

Tingir, E. (2006) Isletmelerde Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Marka Sadakatine
Etkileri Uzerine Bir Arastirma Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii: Konya.

Tokol, T. (1994). Pazarlama Y 6netimi, Bursa: Uludag Universitesi Basimevi.
Tulving, E. (1985). “Memory and Consciousness”, Canadian Psychology, 26(1).

Tiiredi, S. (2007). “Duygularin Kadinlarin  Aligveris Davranislarindaki Rold”,
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii, Yiiksek Lisans Tezi,
Adapazari.

Uciincii, M. (2011). Gida Ambalajlama Teknolojileri, Istanbul: Ambalaj Sanayicileri
Dernegi Iktisadi Isletmesi.

Unal, S. Deniz, A. ve Can, P. (2008). “Marka Baglilig1 ve Kisisel Degerler A¢isindan
Pazar Béliimleme”, Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 22(1): 211-237.

Wells, W.D. and Prensky, D. (1996). Consumer Behavior, John Wiley & Sons, Inc.:
Kanada.

Westbrook, R., (1987). “Product\Consumption Based Affective Responses And Post
Purchase Proceses”, Journal Of Marketting Research, August.

Wilkie, W.L. (1994). Consumer Behavior, Third Edition, Wiley: New York.

Wood S. and Lynch, J. (2002). “Prior Knowledge and Complacency in New Product
Learning”, Journal of Consumer Research, (29).

Wood, L. (2000). “Brands and Brand Equity: Definition and Management”,
Management Decision, 38(9): 662-669.

Wulf, K.D. and Odebnerken-Schroder, G. (2003), “Assessing The Impact Of A
Retailer’s Relationship Efforts On Consumers’ Attitudes And Behavior”,
Journal Of Retailing and Consumer Services, 10(2): 95-108.

111



Wycherley, A., McCarthy, M. and Cowan, C. (2008). “Speciality Food Orientation
of Food Related Lifestyle (FRL) Segments in Great Britain”, Food Quality
and Preference, (19).

Yagmur, Y. ve Kolukisa, C. (2016). “Fransiz Turistlerin Destinasyon Marka Degeri
Deneyimleri: Kemer Yoresi Uygulamasi”, Giimiishane Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 7(16).

Yorgancilar, F. (2015). Tiiketici Davranigi Norolojisi, 1. Baski, Cizgi Kitabevi:
Konya.

Yiiriik, S. (2017). “Davramgsal Iktisat Baglaminda Tiiketici Davranislarmmn
Incelenmesi: Ornek Cipalama Uygulamasi”, Yiiksek Lisans Tezi, T.C.
Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir.

Zaltman, G., Pinson, C.A. and Agelman, R. (1973). Methodology and Consumer
Research, Holt Rinehart and Winston: New York.

Zeren, H.E. (2011). Marka Kent Olusturma Baglaminda Stratejik Kent Yonetimi:
Karaman Kenti i¢in Bir Model Onerisi, Yaymlanmamis Doktora Tezi,
Inénii Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Malatya.

112



EKLER

EK 1: Anket Formu

EK 2: Etik Kurul Karari

113



EK 1: Anket Formu

SATIN ALMA DAVRANISINA ETKi EDEN DEMOGRAFIK FAKTORLERIN
MARKA BAGLILIGI UZERINDEKI ETKIiSi: PERAKENDE SEKTORUNDE
BiR ARASTIRMA

ANKET FORMU
Degerli Katilimet,

Gortisleriniz bilimsel ahlaka uygun olarak gizli tutulacak ve sadece arastirmaci
tarafindan degerlendirilecektir. Bize ayirdiginiz degerli zamaniniz ve saglayacaginiz
katkilar i¢cin simdiden tesekkiir eder, calismalarinizda basarilar dileriz.

L.BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Asagida alinan bilgiler verilerin demografik Ozelliklere gore nasil farklilastigim
ogrenebilmek i¢in sorulmaktadir.

KISiSEL BILGILER

() 18-25 yas ()26-33 yas ( )34-41 yas () 42-49 yas
Yasmz

( )50-57 yas ()58-64 yas ()65 yas ve iistii
C msiyetiniz ( )Kadm () Erkek
Medeni Durunummiz ( )Evi () Bekar

() lkokul () Ortaokul () Lise () Lisans
Egitim Durumunz:

( ) Yitksek Lisans () Doktora

()0-3.000 ( )3.001-5.000 ()5.001-8.000
Aylik Gelrmiz

()8.001-10.000  ( )10.001 ve istii

Oturdugume ev size m ait kira n?

(3]

Sahip oldugumz araba saysi? ( ) Hig yok ()1 () ()3 vedaha faza

Meslegniz? () e

Kendi isinizde mi cabgryorsunz?

( ) Kendi Isim () Ucretti

Ucretli mi cabgiyorsumz?
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II. BOLUM: TUKETICi KARAR VERME TARZLARI OLCEGI

Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi1 isaretleyiniz.

= =
Liitfen asagdaki ifadelere ne derece katidfme: isaretleyiniz. % % |2 e
. . . . . ) g |3
(TUKETICI KARAR VERME TARZLARI OLCEGI) =S| g | ?
E|Z|E|E &
R £
g g
Bem 1 23| 4|5
1 |Aldizm firiinlerin kalitelerinin yiiksek olmasi benim icin ¢ok Snemiidir

Konu bir iiriin satn almak ohmea, eniyisini ya da en kusirsuz olanm satm almaya calsrm

Genellikle alsverislerimde kalitesi en ivi olan firiinii satm almaya calgrm

Satn aldigm tirtinlere yonelik standartlarm ve beklentilerim oldukea yitksektir

th | &= [ W

Genellikle daha pahali markalari tercih ederim

Bir firfin ne kadar pahaliise o kadar kalitelidir

Sik magaza ve dilkkanlar bana en iyi iiriindl sunarlar

En cok satilan markalari almay tercih ederim

=T - T IS O Y

Siirekli olarak gardrobunm degisen modaya uygun olarak yenilerim

10

Tarzimm modaya uygun ve cekici olmasi benim icin cok dnemlidir

11

Cogmnhukla indirimde olan iiriinleri satm alrm

12

Genellikle ne kadar para harcadifma dildkat ederim

13

Alhgveris yaparken diisimmeden karar veririm

14

Somrasnda pisman oldugum pek cok dikkatsiz algveris vapmsmdr

15

Tekrar tekrar satm ald$mm favorim olan markalarm vardr

16

Hoguma giden bir firin ya da marka buldugum zaman om kolay kolay brakmam

17

Utiinler hakkmda ne kadar fazla sey 6grenirsem aralarmdan secim yapmakta o kadar
zorlanyomm

18

Farkli irtinlerle ilgili edindigim bilgler kafamn karismasna yol actyor

19

Alhgveris yapmak benim icin zevkli bir akfivite degildir

20

Magaza magaza dolagarak alisveris yapmak zaman kaybudn

21

Cok fazla marka secenegi olmasndan dolayi secim yaparken akhm karisiyor

22

Bazen hangi magazadan alisveris yapacagima karar vermem zor oluyor

*Hazr giyim alisverisi yaparken belli br marka veya markalar nu tercih edersmiz?

D Evet D Hayr

*Yukaridaki soruya cevabmiz evet ise hazr giyim ahgverislermizde tercih etigmiz
markayy markalari kitfen belrtmiz.
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I1I. BOLUM: MARKA SADAKATI OLCEGI

Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi isaretleyiniz.

Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katldignuz isaretleyiniz.

(MARKA SADAKATI OLCEGI)

WnIoATmIey] AIPUISII]

WI0 AL ey

unzIsIeIeyy

wna oIy ey

WI0 AIPE Y AP US|

Marka:

Belirttizim marka iyl olmasiyla {intiidiir

(]

Belirttigim marka kaliteli performans gostermesiyle bilinmektedir

[7*]

Belirttigim markaya giiveniyorum

=

Belirttigim markanm miisterilerini aldatmayacagma manryorum

n

Belirttigim marka hicbir zaman beni hayal kiikligma ugratmaz

(=%

Belirttigim markanm iirettigi triinler beklentilerimi kargdanmaktadr

Belirttigim markay: diger altematif markalar olmasma ragmen bilingli olarak tercih etmekteym

oo | =1

Belirttigim marka her zaman icin benim favori markamdir

Belirttigim markay: satm alug olmaktan dtitii mermmunm

10

Belirttigim marka beni gergekten memmun etmektedir

11

Belirttigim markay: almakla dogru bir sey yaptgima eminim

12

Belirttigim markay: her zaman diger insanlara da énerinm

13

Belirttigim marka diger msanlara beni yansitti icin memmunum

14

Belirttigim markay gelecekte de satn almaya devam edecegim

15

Bu marka diger insanlara beni yansitryor

16

Belirttigim marka hakkmnda olumsuz yorumlara manmam

17

Belirttigim markay diger altematif markalardan daha fazla ddeme yaparak satm alabilirim

18

Baska birileri marka hakknda olumsuz yorum yaparsa savunurum

19

Yakm ceviemin tavsiyesi belirttigim markay: tercih etmemde dnemli bir etkendir

20

Markayla ilgili reklamlar bu markay tercih etmemde etkili olmaktadi

21

Belirttigim markanm rakiplen fiyat mdirimi yapsa bile ben yine bu markay satm almya devam

22

Belirttigim markanm fiyatmm pahali okmasi benim satm alma kararmn etkilemez

23

Belirttigim marka alhgvens yaptigim 1 gazada yoksa iiriini bulmak icin ekstra zaman ve para

harcamaya razi olurum
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EK 2: Etik Kurul Karan

Evrak Tarlh ve Sayisi: 10/09/2019-5168
T.C.
ISTANBUL AYDIN ONIVERSITESI REKTORLUGU

Sosyal Bilimler Enstitiist Madirligi

Say1 :BB0B3623-020
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